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Úvodem své diplomové práce bych se ráda představila. Mé jméno je Kateřina Cihlářová 
a pracuji již pátým rokem v akciové společnosti KONZULTA Brno. Společnost působí 
na trhu úspěšně přes dvacet let. Zaměřuje se na oblast právního, ekonomického a 
daňového poradenství. Dále nabízí široké portfolio produktů, které jsou shrnuty 
v diplomové práci.  
Ve společnosti KONZULTA Brno pracuji jako odborný poradce na obchodním 
oddělení produktu SMS-Operátor. Za svůj největší úspěch ve společnosti KONZULTA 
Brno považuji projekt zavedení produktu SMS-Operátor na automobilovém trhu 
v České a Slovenské republice v dealerských sítích Škoda, Citroen, Hyundai, Toyota, 
Honda, Kia a dalších sítích. Část projektu jsem popsala ve své bakalářské práci na téma 
Budování vztahů se zákazníky ve společnosti KONZULTA Brno, ve které jsem se 
věnovala především příležitosti vstupu na slovenský automobilový trh, zajištění 
exkluzivity ve spolupráci s výrobci interních softwaru pro automobilový trh a na 
budování vztahů se stálými zákazníky. Jedním s návrhů a doporučení pro společnost 
KONZULTA Brno, jsem v závěru bakalářské práci uvedla zlepšení systému pro řízení 
vztahů se zákazníky z anglického překladu Customer Relationship Management dále 
jen CRM. 
Ve své diplomové práci na téma Návrh systému CRM pro společnost KONZULTA 
Brno, a. s. jsem se rozhodla této problematice věnovat podrobněji. Vedení společnosti 
mi téma schválilo a samo doporučilo. 
Tato diplomová práce se skládá ze tří částí. V první části své diplomové práci jsem se 
zaměřila na teoretické východiska a v jednotlivých kapitolech jsem věnovala pozornost 
tématům Marketing, Segmentace trhu, Management IS, CRM. Druhá kapitola 
diplomové práce se zabývá představením společnosti KONZULTA Brno a popisem 
širokého portfolia produktů a služeb, které nabízí. Dále v této kapitole byla provedena 
analýza současného stavu společnosti použitím analýzy vnějšího a vnitřního okolí. 
Výsledky analýz byly shrnuty prostřednictvím metody SWOT. Na základě výsledků 
jsem ve třetí kapitole diplomové práce uvedla vlastní návrhy řešení CRM pro společnost 
KONZULTA Brno. Sestavila jsem požadavky společnosti na nové řešení CRM. Dále 
jsem provedla průzkum trhu nabídky CRM v České republice a oslovila jednu ze 
společností působícím na trhu CRM s poptávkou. 
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Cílem mé diplomové práce je poukázat na výsledky analýz, které směřují na zlepšení 
dosavadního řešení CRM ve společnosti a seznámit vedení společnosti s možností 
zavedení nového systému CRM. V případě, že by se společnost rozhodla vydat se tímto 
směrem nalezne v této diplomové práci odpovědi na otázky: „Co to je CRM?; Jaké jsou 
druhy CRM? Jaká je nabídka CRM na českém trhu? Co CRM umí? Co CRM 
společnosti přinese? Jaké jsou požadavky společnosti KONZULTA Brno na nové 
CRM?“ A především: „Jaké jsou náklady na CRM?“ 
Výsledky mé diplomové práce nejsou pouze teoretické, ale jsou podloženy mou praxí 
ve společnosti KONZULTA Brno. S výsledky bude seznámeno vedení společnosti a 
práce by mohla být podkladem pro zavedení nového CRM systému ve společnosti. 
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1  Teoretická část 
V této kapitole se zaměřuji na teoretická východiska diplomové práce.  
 
1. 1  Marketing 
 
1. 1. 1 Marketing management 
Marketing management definujeme jako nepřetržitý proces analýzy, plánování, 
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoření a udržení dlouhodobých vztahů 
s cílovými zákazníky, které umožňují podnikům a dalším subjektům dosáhnout 
stanoveným cílů. (Kotler, 2004, s. 43) 
 
1. 1. 2  Definice marketing 
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků 
či jiných hodnot. (Kotler, 2004, s. 30) 
Marketing je společenský a řízený proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotových produktů 
s ostatními. (Chlebovský, 2010, s. 7) 
 
1. 1. 3  Základní kroky marketingu 
Obrázek č. 1 – Základní kroky marketingu 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Segmentace trhu 
 
Targeting  Positioning 
- stanovení 
segmentačních kritérií  
- kritéria pro měření 
atraktivity 
 
- stanovení positioningu 
pro cílové segmenty 
- popis jednotlivých 
segmentů  




pro jednotlivé segmenty 
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1. 1. 4  Segmentovaný marketing 
Firmy vyčleňují široké spektrum segmentů tvořících trh a přizpůsobují své nabídky 
uzavřenější skupině jednotlivých segmentů a jejich potřebám. (Kotler, 2004, s. 328) 
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1. 2  Segmentace trhu 
 
1. 2. 1  Segmentace spotřebního trhu 
• Geografická segmentace – se zabývá rozdělením trhu do různých 
geografických jednotek podle národností, regionů, států, měst nebo oblastí. 
Firma se může rozhodnout, zda operovat v jednom nebo více geografických 
územích či všude, a soustředit se na geografické rozdíly v potřebách 
a požadavcích. (Kotler, 2004, s. 334) 
• Demografická segmentace – podle kritérií demografické segmentace je 
možné rozčlenit trh podle věku a fází života, pohlaví, příjmů, povolání 
a dosaženého stupně vzdělání, náboženství etnické příslušnosti a národnosti. 
(Kotler, 2004, s. 337) 
• Psychografická segmentace – rozděluje kupující podle příslušníků 
k společenským třídám životního stylu nebo osobních charakteristik. Lidé 
ve stejné demografické skupině mohou mít odlišné psychografické rysy. 
(Kotler, 2004, s. 341) 
• Behaviorální segmentace (podle chování) – dělí zákazníky do skupin 
na základě jejich znalostí, postojů nebo ohlasů na výrobek. Mnoho 
marketingových pracovníků věří, že rozdíly v chování jsou nejlepším 
odrazovým můstkem pro vybudování dobré marketingové segmentace. 
(Kotler, 2004, s. 343) 
 
1. 2. 2  Podmínky správné segmentace 
V případě segmentování trhu je potřeba dodržovat určitá pravidla. Aby byla segmentace 
užitečná, segment musí být: 
Měřitelný – velikost, kupní síla a profily jednotlivých segmentů musí být měřitelná. 
Některé proměnné v rámci segmentace jsou však měřitelné velmi obtížně. 
Přístupný – jednotlivé segmenty trhu musejí být efektivně dosažitelné a musí být možné 
je efektivně obsloužit. 
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Dostatečně velký – jednotlivé segmenty trhu musejí být rozsáhlé nebo dostatečně 
ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat. Segment by měl být nejširší možnou homogenní 
skupinou, konající v souladu s marketingovým programem, přizpůsobeným potřebám 
této skupiny.  
Rozlišitelný – segmenty jsou pojmově rozlišitelné a odpovídají různě na rozdílné 
marketingové mixy a programy. 
Akční – efektivní programy mohou být vytvářeny pro získání a obsluhu jednotlivých 
segmentů. (Kotler, 2004, s. 351) 
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1. 3  Management informačních systémů 
 
1. 3. 1  Manažer informačních systémů (CIO) 
Chief Information Office (CIO) je hlavní manažer informačních systémů firmy, který 
je zodpovědný za strategický rozvoj IS a řízení financí v této oblasti. CIO je součástí 
top managementu firmy.  
Systémový integrátor je pracovník, odpovědný za provázanost informačních systémů 
a technologií s firemními procesy.   
 
Klíčové otázky manažera  
Na trhu je široká nabídka IS a zvolit správný systém při rozumných nákladech není 
jednoduché. Klíčové otázky, které si manažer (CIO) musí položit: 
• Proč potřebujeme IS? 
• Jaký potřebujeme IS? 
• Jak získáme IS? 
• Jak budeme IS efektivně provozovat? 
• Jak IS ochráníme? 
 
1. 3. 2  Informační systémy (IS) 
Pojem „informační systém“ může být chápán z mnoha pohledů a stejně tak definován 
řadou definic.  
Informační systém je soubor lidí, technologických prostředků a metod, které 
zabezpečují sběr, přenos, zpracování a uchování dat za účelem tvorby prezentace 




1. 3. 2. 1  Z pohledu architektur 










     
Funkční a.   Procesní a.  Datová a. 
     
Technická a.  Technologická a.  Programová a. (sw) 
     
Řídící a.   DÍLČÍ  Komunikační a. 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
1. 3. 2. 2  Z pohledu úrovně řízení 
• CIM (Computer Integrated Manufacturing) je počítačem integrovaná výroba, 
která zahrnuje přímé řízení technologických procesů. 
• ERP (Enterprise Resource Planning) jsou nástupci CIM, pokrývají celou 
problematiku procesů podniku – plánování, finance, výroba, řízení zdrojů atd. 
• TPS (Transaction Processing Systems) jsou nástupci klasických dávkových 
systémů, agend, které jsou umístěny přímo u pracovníka.  
• MIS (Management Information Systems) mají své kořeny v účetních 
a ekonomických systémech. Jsou určeny pro taktické řízení.  
• DSS (Decision Support Systems) jsou systémy na podporu rozhodování.  
• ES (Expert Systems) jsou expertní systémy, které jsou málo rozšířené. 
• OA (Office Automation) je automatizace administrativy. EIS (Executive 
Information Systems) je označován pro vcholové vedení. EIS umožňují přístup 
k externím datům a agregují firemní informace do nejvyšší úrovně. 
• EDI (Elektronic Data Interchange) je část IS zaměřená na komunikaci 
podniku s jeho okolím. 
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1. 3. 2. 3  Z pohledu okolí 




Objednávka    




    Dodavatel 
  reklamace   
 
 faktura    
 




    
 
 Nabídka   
 
     Doprava 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
1. 3. 2. 4  Z pohledu výroby a odbytu 
• SCM Supply Chain Management – řízení dodavatelského řetězce 
• ERP Enterprise Resource Planning – integrované IS, jádro informačního 
podniku (zahrnuje integraci výroby, logistiky, financí a lidských zdrojů) 
• CRM Customer Relationship Management – řízení vztahů se zákazníky 
• MIS Management Information Systems – manažerská nadstavba 
(Koch, 2010, s. 17) 
 
1. 3. 2. 5  DMS – Document Management Systems 
Zkratkou DMS se označují systémy pro správu a oběh dokumentů ve firmě, na které 
navazuje problematika archivace dokumentů. (Koch, 2010, s. 17) 
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1. 3. 2. 6  Holistický pohled 
Jedná se o širší pohled na informační systém. Holistický pohled chápe IS firmy jako 
komplex a nezahrnuje do něj pouze automatizovanou část. 
NFI (neformalizované informace) – je ta část informačního systému, která je tvořena 
neformalizovanými informacemi. Jsou to znalosti a informace lidí, které nosí ve svých 
hlavách 
FI (formalizované informace) – jsou informace, které jsou zaznamenávány např. 
směrnice, doklady v papírové podobě atdp., ale které nejsou automatizovány. (Koch, 
2010, s. 18) 
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1. 4  CRM 
 
1. 4. 1  Historie CRM 
Řízení vztahů se zákazníky přišlo na svět spolu s vývojem marketingu. Zkoumání 
marketingových procesů nezačalo, dokud neskončila průmyslová revoluce. V té době 
byl ve středu pozornosti masový trh. Poprvé v historii bylo možno vyrábět zboží levně, 
což vedlo k nadvýrobě. Výrobky musely být dodány k zákazníkům zase co nejlevněji.  
Krůček po krůčku měnil masový trh svůj charakter, stával se stále osobnější 
a transformoval se do přímého marketingu, v jehož některých případech se cílem stával   
jediný zákazník. Takto se změnil vztah mezi zákazníkem a jeho dodavatelem na vztah 
„jeden-na-jednoho“ (angl. one-to-one). (Lehtinen, 2007, s. 18)  
Vývoj podnikatelského prostředí v posledních letech vedl k tomu, že manažeři jsou 
často nuceni vnímat každého zákazníka jako jedinečnou entitu, rozvinout 
individualizovaný (one-to-one) marketing a uplatnit některou ze strategií řízení vztahů 
s jednotlivými zákazníky, nazývaného Customer Relationship Management 
a označovaného zkratkou CRM. (Lošťáková, 2009, s. 14) 
 
Informační nástroje CRM 
Z hlediska historického vývoje, pokročilosti a sofistikovanosti lze systémy rozdělit: 
1. Systém papírové databáze – kartotéka 
Jde o nejstarší způsob umožňující udržovat přehled o všech aktivitách spojených 
s jednotlivými zákazníky. Má dvě velké výhody – není závislý na využití výpočetní 
techniky a umožňuje jednoduché ukládání dokumentů, které existují pouze v papírové 
neelektronické podobě. Jde o systém v ryzí podobě jednotlivých procesů.  
Tvůrci dále popisovaných systému využívali papírovou kartotéku a její strukturu jako 
předlohu pro strukturování svých databází. Největším nedostatkem je nulová míra 
automatizace činností – nekonečné opisování údajů, ruční vyhledávání v databázi, ruční 
tvorba statistik, ruční tvorba souhrnných zpráv apod. (Chlebovský, 2010, s. 70) 
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2. Řešení postavené na balíku programů typu Office – elektronická kartotéka 
Takto pojatý systém umožňuje částečnou automatizaci některých procesů a činností. 
Po vytvoření elektronické databáze kontaktů lze jednoduše zautomatizovat vyplňování 
šablon, formulářů a tabulek, či nastavit automatické upozorňování na důležité termíny. 
Systém už ale uživateli nenabízí správu dokumentu, analytické a statistické nástroje, či 
zautomatizovaní tvorby souhrnných zpráv. Je na každém uživateli, aby si vytvořil 
systém v ukládání dokumentů, či aby pomocí tabulkového procesoru prováděl 
statistické výpočty a analýzy. Nejběžněji používanými jsou produkty Microsoft Office 
nebo Lotus Smart Suite. 
V poslední době se dobře uchytily některé programy postavené na Open Source 
platformě. V případě Microsoft má Outlook ambici tvořit integrační článek celého 
systému. Jde o elektronickou kartotéku, která dokáže vyhledávat třídit kontakty 
v databázi a podporuje automatizaci elektronické komunikace. Umožňuje sdílený 
přístup více uživatelů k databázi. Na druhou stranu, třídící a vyhledávací funkce jsou 
omezené. Hlavním nedostatkem je svázanost veškerých prováděných aktivit 
s uživatelem namísto svázanosti s jednotlivými kontakty v databázi jichž se aktivity 
týkají. (Chlebovský, 2010, s. 70, 71) 
Přednostmi elektronických kartoték jsou nízká pořizovací cena. Další výhodou je 
i volnost uspořádat si další nezbytné procesy dle vlastního uvážení. Pokročilé uživatelé 
výpočetní techniky dokáží pomocí tabulkového a textového editoru vytvořit velice 
dobře fungující systém pro elektronickou správu kontaktů a při provozování 
s elektronickým diářem i management času. 
 
3. Programy pro správu kontaktů a managementu času 
Tyto aplikace byly průkopníky mezi skutečně elektronickými CRM systémy. I 
pro uživatele, který není stoprocentním pánem svého počítače vytvářejí komfort 
při obhospodařování kontaktů, souvisejících dokumentů a časových plánů.  
Dokáží dokonale automatizovat nejen procesy typu vyplňování dokumentů, ale i jejich 
následné ukládání do historie. Databáze bývá postavena tak, že se do ní ukládají nejen 
kontaktní údaje, ale i důležité obchodní informace – velikost firmy, poptávané 
produkty, objem nákupu apod. V databázi lze provádět rychlé a efektivní vyhledávání 
a třídění dle potřebných kritérií.  
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Systém nebývá postaven jako samostatně pracující aplikace, ale využívá širokých vazeb 
na další programy, většinou především výše zmíněnou skupinu kancelářských nástrojů. 
(Chlebovský, 2010, s. 71) 
Tyto systémy se vyznačují jednoduchostí obsluhy i údržby. Jsou považovány 
za optimální řešení pro malé a střední společnosti. 
 
4. Komplexní CRM e-systémy 
Technologický vrchol tvoří rozsáhlé elektronické systémy zahrnující všechny čtyři 
základní moduly pro CRM: 
- automatizaci prodejních činností; 
- automatizaci marketingových činností; 
- automatizaci servisních činností; 
- zákaznické podpory; 
- elektronické obchodování. (Chlebovský, 2010, s. 71, 72) 
Rozsáhlé systémy se uplatňují především u velkých a nadnárodních organizací. 
Pro optimální fungování v každé firmě je systém upraven dodavatelem dle specifických 
požadavků klienta. Hlavní nevýhodou je především vysoká pořizovací cena. Dále je 
nutné zajistit školení uživatelů a trvale systém udržovat.  
 
1. 4. 2  Definice CRM 
Customer Realationship Management (řízení vztahů se zákazníky) je interaktivní 
proces, jehož cílem je dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí 
a uspokojováním zákaznických potřeb. Optimum rovnováhy je determinováno 
maximálním ziskem obou stran a předpokladem je vytvoření partnerského vztahu se 
zákazníky. Dlouhodobý partnerský vztah se zákazníkem vyžaduje trvalé odhalování 
zákaznických potřeb, motivací a zvyků a využívání těchto znalostí při inovaci nabídky. 
(Lošťáková, 2009, s. 15) 
CRM je proces neustálého shromažďování údajů ze všech míst kontaktů se zákazníky 
a jejich následná transformace do podoby strategických znalostí pro vybudování 
dlouhodobého ziskového vztahu s klíčovými zákazníky. (Lošťáková, 2009, s. 20) 
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Koncept CRM představuje jeden z nejnovějších marketingových konceptů, který začíná 
v praxi uplatňován v mnoha firmách z různých oblastí podnikání. CRM pomáhá firmám 
identifikovat, získat a udržet dlouhodobě nejhodnější zákazníky, umožňuje lépe je 
poznat, ale i lépe uspokojovat jejich potřeby, analyzovat jejich chování i to, co 
zákazníci chtějí a uspokojovat je formou diferencovaného řízení vztahů s nimi. 
(Lošťáková, 2009, s. 20, 21) 
Z hlediska informačních vazeb lze CRM definovat jako integraci a koordinaci 
marketingu, prodeje a zákaznického servisu v jednotný a ucelený přístup o každého 
zákazníka. (Chlebovský, 2010, s. 72) 
 
1. 4. 3  Procesy CRM 
Na současných trzích je třeba chápat CRM jako filozofii podnikání a přizpůsobit jí 
všechny vnitřní podnikové procesy. V důsledku vzrůstající snahy o efektivní odlišení se 
od konkurence a s tím související nutnosti vhodně alokovat omezené zdroje podniku, se 
základní pojetí CRM rozšiřuje o nutnost diferencovat vztahy se zákazníky podle 
potenciálu pro podnik a podle toho investovat do rozvoje vztahů s nimi. (Lošťáková, 
2009, s. 21) 
Nezbytná diferenciace péče o zákazníky, jako důsledek v tržním prostředí, vede 
k významným změnám v podnikových procesech a činnostech. Všechny musí přispívat 
k tvorbě hodnoty pro zákazníka. (Lošťáková, 2009, s. 106). 
 
1. 4. 4  Volba optimálního CRM informačního systému 
Při tvorbě firemní koncepce CRM lze doporučit postup v následujících pěti krocích: 
Krok 1 
Definovat klíčové aspekty rozvoje obchodních aktivit firmy a uvést je do pořadí dle 
priorit. Lépe se tak podaří definovat firemní vizi 
Krok 2 
Vytvořit seznam aktivit řízení vztahů se zákazníky, na které by bylo vhodné se 
soustředit. Usnadní se tak příprava strategie a volba optimálních nástrojů. 
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Krok 3  
Otestovat, jak ve firmě doopravdy funguje sběr a využití informací o zákaznících. Tento 
bod úzce navazuje na předchozí analytickou fázi a tvoří její zpětnou vazbu. Zároveň 
umožní potvrdit výběr optimálních nástrojů. 
Krok 4 
Volba technologických nástrojů (především IS) pro podporu procesů CRM 
Krok 5 
Optimalizace koncepce v postupných iteracích. Bylo by naivní si myslet, že se koncepci 
podaří vytvořit jednorázově a bude fungovat. Díky popsanému postupu se podaří 
vytvořit hrubé rysy, které budou vyžadovat dolaďování v postupných cyklických 
krocích. 
 
1. 4. 5  Marketingová strategie CRM 
Marketingová strategie CRM se snaží vytvořit vyšší hodnotu pro zákazníky 
prostřednictvím individuální péče o každého jednotlivého zákazníka formou 
individuální komunikace, zvláštních služeb, přizpůsobeného produktu a zvláštních 
cenových nabídek.  
Marketingová strategie CRM je zaměřena zejména na to, co se stane potom, kdy je 
zákazník v průběhu snahy o vybudování vtahu, který je přínosný jak pro zákazníka, tak 
pro podnik, získán. Znamená to budovat dlouhodobé vztahy se zákazníky, které budou 
dlouhodobě zvyšovat zisk podniku. (Lošťáková, 2009, s. 18) 
Základním principem CRM strategie je promyšlené budování vztahů k nejziskovějším 
a nejperspektivnějším zákazníkům. Strategie nahrazují aktivity směřující ke zvýšení 
podílů na trhu specifického produktu aktivitami, které zvyšují podíl na objemu nákupu 
specifického zákazníka. (Chlebovský, 2010, s. 55) 
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1. 4. 5. 1  Základní zásady vztahové marketingu  
V praxi se často setkáváme s několika mýty o CRM: 
 
Mýtus 1: CRM je novota 
Není to pravda. Koncepce řízení vztahů se zákazníky se začaly rozvíjet přibližně před 
třiceti lety. Bouřlivější rozvoj začal s vytvořením podpůrných nástrojů využívajících 
možností výpočetní a později i komunikační techniky. (Chlebovský, 2010, s. 64) 
 
Mýtus 2: CRM je Software 
Řízení vztahů se zákazníky je soubor marketingových technik, které firmě pomáhají 
řídit aktivity spojené s péči o zákazníky tak, aby vytvářely hodnotu pro obě strany – 
firmu pro zákazníka. Informační systém je jedním z nástrojů na podporu těchto aktivit. 
(Chlebovský, 2010, s. 65) 
 
Mýtus 3: CRM je složité a jeho implementace trvá dlouho 
V praxi se často setkáváme s pohledem ovlivněným ERP informačními systémy 
a složitostí jejich implementace. Mnoho lidí si vytvořilo o CRM představu, která 
kopíruje právě ERP systémy. Tato domněnka je mylná. 
 
Mýtus 4: Stojí to mnoho peněz a návratnost je nejistá 
V případě, že se budeme držet doporučení a postupovat krok za krokem a postupně 
iterovat, nemusí být žádná jednorázová investice vysoká a její návratnost může naopak 
být překvapivě rychlá.  
 
1. 4. 5. 2  Typy strategie CRM 
I. úroveň - Masová personalizace 
Při masové personalizaci je rozpoznán jednotlivý zákazník podle jména a adresy, 
případně podle předchozího nákupního chování. Tyto informace jsou pak využívány pro 
vytvoření systému individuální marketingové komunikace s cílovými zákazníky, takže 
zákazník má dojem, že je o něho individuálně pečováno, přestože jsou mu nabízeny 
standardní produkty. Pro to je samozřejmě nutná určitá úroveň databázového 
marketingu. (Lošťáková, 2009, s. 18) 
27 
II. úroveň – Masová kastomizace 
Tato strategie je založena na poznání, že někteří zákazníci jsou ochotni platit více 
za zvláštní užitky navíc. Ústředním bodem strategie masové kastomizace je nechat 
zákazníky „spoluvytvářet produkt“ podle individuálních potřeb a cenové citlivosti, 
ovšem ze standardní sortimentní nabídky komponent produktů.  
Problém této strategie spočívá v tom, že vychází pouze ze segmentace trhu podle 
potřeb. Znamená to, že se podnik při uplatnění strategie masové kastomizace snaží 
uspokojit každého zákazníka zvlášť, ovšem míra péče je v podstatě pro všechny klienty 
stejná. (Lošťáková, 2009, s. 18) 
 
III. úroveň – Diferencovaná kastomizace 
Diferencovaná kastomizace (diferencované CRM) respektuje rozdílné potřeby 
a požadavky zákazníků a jednotlivým zákazníkům jsou „šity na míru“ jak produkty, 
tedy výrobky či služby, tak způsob distribuce i komunikace, prostě je individualizován 
celý marketingový mix. Hodnota pro zákazníka již nespočívá ve výrobcích a službách, 
které mu jednostranně dodávají a poskytují firmy, ale tato hodnota je vytvářena 
zákazníkem a firmou společně. (Lošťáková, 2009, s. 18, 19) 
Pro významné zákazníky je vhodná strategie diferencované kastomizace, pro středně 
významné zákazníky strategie masové kastomizace a pro méně významné zákazníky 
strategie masové personalizace. Tato kombinovaná strategie CRM je nazývána strategií 
diferencovaného CRM. (Lošťáková, 2009, s. 18, 19) 
 
1. 4. 5. 3  Diferencované CRM 
Diferencované řízení vztahů se zákazníky (CRM) umožňuje lepší poznání zejména 
klíčových zákazníků a spotřebitelů, pochopení jejich jednání i potřeb a požadavků 
i definování vhodných aktivit, vedoucích k udržení těchto zákazníků. (Lošťáková, 2009, 
s. 20) 
Strategie diferencovaného řízení vztahů se zákazníky (CRM) se staly jedním 
z nejvýznamnějších nástrojů v získávání a udržení zákazníků firem z různých oblastí 
podnikání výrobců, maloobchodních firem i poskytovatelů služeb. (Lošťáková, 2009, s. 
21) 
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1. 5  Hodnotový management 
 
1. 5. 1  Hodnotový management 
Hodnotový management (Value Management) je druh speciálního managementu 
orientovaného na dosahování konkurenční schopnosti podniku ve všech jeho 
činnostech. Je použitelný nejen podnikatelském prostředí, ale ve všech oblastech 
společnosti, a to vždy v případě, kdy pro dosažení požadovaného efektu je nutné 
vynaložit náklady.  
Dle evropské normy ČSN EN 12 973 – HODNOTOV7 MANAGEMENT (30) definuje 
hodnotový management jako „styl managementu zaměřený zejména na motivaci lidí, 
rozvíjení dovedností, podporování součinnosti a inovací s cílem maximalizovat 
celkovou výkonnost organizace. (Bartes, 2007, s. 6) 
Hodnotový management představuje dynamický proces vytváření, poskytování 
a zdokonalování hodnoty pro zákazníka. Hodnotový management je optimalizovaná 
kombinace podnikatelských procesů, lidí, schopností, zdrojů a kapitálu. (Lošťáková, 
2009, s. 148) 
 
1. 5. 2  Fáze hodnotového managementu 
1. Odhalit – porozumění zákazníkovi; 
2. Přizpůsobit – přizpůsobení nabídky a systému péče zákazníka; 
3. Vytvořit – vytváření hodnoty pro zákazníka; 
4. Zhodnotit – získání zákazníkovi odezvy; 
5. Zdokonalit – měření a zlepšování hodnoty pro zákazníka.  
Fáze hodnotového managementu jsou konstrukcí, kolem které je potřeba vybudovat 
podnikání, dělat rozhodnutí, seskupovat lidi, vytvářet procesy a rozvrhovat kapitál 
ve shodě s hodnotovou základnou zákazníků. Do procesu hodnotového managementu 
lze vstoupit v libovolném kroku, ale jako souvislý proces zvyšování hodnoty 
pro zákazníky a hodnoty zákazníků pro podnik na konec projde všemi kroky. 
(Lošťáková, 2009, s. 148) 
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1. 5. 3  Principy hodnotového managementu 
• hodnota pro zákazníka je na prvním místě; 
• výnosnost díky poskytované hodnotě – zákazníkům musí být poskytnuta 
skutečná hodnota; 
• vytváření mimořádné hodnoty – uspokojení trhu, dokonaleji než konkurence; 
• permanentní zdokonalování hodnoty pro zákazníky – všichni pracovníci se 
podílejí na vytváření hodnoty pro zákazníka; 
• harmonizace činností a procesů v podniku na základě potřeb a požadavků 
specifických segmentů zákazníků – sledování změny vnímaných hodnot a jejich 
uspokojování dokonaleji než konkurence. 
 
1. 5. 3  Základní otázky hodnotového managementu 
Při analýze jakéhokoliv objektu v hodnotovém managementu je nutno položit 
6 základních otázek: 
1. Co to je? (Jaký má zkoumaný předmět účel); 
 
2. Co to dělá, jaké to plní funkce? (Jaké má zkoumaný předmět funkce – soupis všech 
funkcí, které musí zkoumaný předmět plnit); 
 
3. Jakou to má hlavní funkci? (Definice hlavní funkce); 
 
4. Co to stojí? (Jaké jsou náklady: 
- na zajištění hlavní funkce – základní funkční hodnota,  
- na zajištění jednotlivých vedlejších a podpůrných funkcí); 
 
5. Co jiného může tyto funkce zajistit? (Jaká jsou jiná možná řešení – seznam námětů 
na možná řešení přičemž v první fázi stačí, když námět zajišťuje jen hlavní funkci); 
 
6. Co to „jiné“ stojí? (Jaké jsou náklady na zajištění funkce podle jednotlivých námětů 
na nová řešení – odhady nákladů na realizaci a provozních nákladů při daném řešení). 
(Bartes, 2007, s. 26) 
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1. 5. 5  Složky hodnoty pro zákazníka 
Hodnota zákazníka musí mít dvě vzájemně podmíněné složky: 
• Hodnotu pro zákazníka, tj. co získá za dobu spolupráce s podnikem ze vztahu 
zákazník; 
• Hodnotu zákazníka pro podnik, tj. co přinese zákazník za dobu spolupráce 
firmě.  
Při řízení vztahů se zákazníky je poroto třeba zohledňovat současně obě stránky 
hodnoty, tj. jak se marketingové úsilí projevuje ve spokojenosti a loajalitě 
zákazníků, ale současně i jaké efekty spolupráce se zákazníkem podniku přináší. 
(Loštáková, 2009, s. 107). 
 
1. 5. 3. 1  Hodnota pro zákazníka 
Hodnota pro zákazníka (Customer Value) definuje jako „vztah mezi uspokojením 
potřeby a zdroji použitými pro dosažení tohoto uspokojení“. Uvedenou definici hodnoty 
lze zapsat následujícím vzorcem: 
 
Uspokojení potřeb 
Hodnota =  
Použité zdroje 
 
Hodnota pro zákazníka je základem pro strategii CRM. Smyslem měření hodnoty 
zákazníka pro podnik je komplexně posoudit efekty získané ze vztahu se zákazníkem, 
tj. ze všech současných i očekávaných budoucích transakcí za celou dobu 
předpokládané spolupráce, a to nejen efekty čistě ekonomické, ale i ostatní. (Lošťáková, 
2009, s. 107). 
 
1. 5. 3. 2  Hodnota zákazníka pro podnik 
Strategie CRM je zaměřena na vybudování a především udržení dlouhodobých vztahů 
se zákazníky. Hodnota zákazníka pro podnik je využitelná nejen pro volbu optimální 
marketingové strategie obsluhy stávajících zákazníků, ale i při akvizicích. (Lošťáková, 
2009, s. 110) 
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Koncept hodnoty zákazníka pro podnik je využíván pro: 
- segmentaci zákazníků dle jejich hodnoty pro podnik; 
- vymezení ztrátových zákazníků; 
- obhajobu marketingových výdajů; 
- stanovení maximální výše investičních výdajů na zákazníka; 
- odhad potencionálních zákazníků; 
- výběr optimální marketingové strategie; 
- řízení likvidity podniku. 
 
Nelze očekávat, že zvýšená individuální péče o zákazníky se automaticky odrazí 
v lepších hospodářských výsledcích podniku. Je možné sledovat sice zvýšení tržeb 
v důsledku obsluhy o zákazníka „šité na míru“, ale zlepšení péče o zákazníky je 
ve většině případů spojeno se zvýšenými náklady. Tržby tak již nejsou vhodným 
kritériem pro posuzování přínosů zákazníka pro podnik. Nutno sledovat náklady 
a výdaje na zákazníka a měřit jeho individuální přínos k hospodářským výsledkům 
podniku. (Lošťáková, 2009, s. 106) 
 
1. 5. 4  Hodnotová analýza 
Dle ČSN EN 1325-1 (29) je hodnotová analýza definována jako organizovaný a tvůrčí 
přístup používající proces funkčního a ekonomického návrhu, jehož účelem je zvýšení 
hodnoty předmětu Hodnotové analýzy. 
Hodnotová analýza je účelově sestavený soubor systémově zaměřených metod, technik 
a postupů analýzy a tvůrčího řešení problémů, který je charakterizován 
vyhodnocováním funkcí řešeného objektu a zjišťováním nákladů nutných k jejich 
zajištění, čímž vede k navrhování efektivnějších variant řešení. (Bartes, 2007, s. 55) 
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2  Praktická část 
V této kapitole se zaměřuji na praktická východiska diplomové práce. 
 
2. 1  Základní informace o společnosti KONZULTA Brno a. s.  
 
2. 1. 1  Historie společnosti 
V roce 
• 1990 – registrace družstva KONZULTA Brno. Zakládajícími členy byly 
JUDr. Jitka Rosenbachová, Ing. Pavel Jurčík, Ing. Pavel Kahoun, Ing. Roman 
Schwanzer a Ing. Jaroslav Zlatohlávek. Základní orientace družstva byla na 
podnikové, ekonomické a právní poradenství a inženýrská činnost ve výstavbě. 
• 1992 – transformace družstva na KONZULTA Brno, s. r. o. a na trhu byl 
uvedený softwarový produkt KONZULTANT. 
• 1994-1996 – koupě objektu na Veveří 9 zahájením rekonstrukce a uvedením 
celého objektu do provozu. 
• 1996 – na trh uveden produkt TaxEdit. 
• 1999 – transformace společnosti KONZULTA Brno, a. s.  
• 2002 – zahájen nový projekt „SMS-Operator“ pro zajišťování komplexních 
služeb v oblasti SMS komunikace. 
• 2008 – rozdělení společnosti na dva samostatné subjekty, a to vyčleněním 
nemovitosti Veveří 9 a do společnosti KONZULTA Real. 
• 2012 březen – rozšířeno portfolio o zakázkové pražírny kávy s názvem 
Gill´s Coffee. 
• 2012 říjen – provozovatelem služby SMS a Školní InfoKanál. 
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2. 1. 2  Loga společnosti 
 
Obrázek č. 4 – Logo akciové společnosti KONZULTA Brno a. s.  
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Obrázek č. 5 – Logo produktu SMS-Operátor 
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Obrázek č. 6 – Logo produktu SMS InfoKanál 
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
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Obrázek č. 7 – Logo produktu Gill´s Coffee 
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Obrázek č. 8 - TaxEdit 
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
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2. 1. 3  Sídlo společnosti a její organizační kultura 
Akciová společnost KONZULTA Brno sídlí v Brně na adrese Veveří 9, 602 00 Brno. Divize SMS InfoKanál sídlí na adrese Václavské 
nám 19, 110 00 Praha 
Obrázek č. 9 – Organizační struktura společnosti KONZULTA Brno a. s.  
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
KONZULTA Brno a. s.  
Představenstvo Dozorčí rada 
Ing. J. Zlatohlávek 
předseda představenstva  
Ing. Roman Schwanzer 
 místopředseda  představenstva 
RRNDr. Miloš Gilánika 
místopředseda představenstva 
JUDr. Jitka Rosenbachová  
předseda dozorčí rady 
Ing. Pavel Jurčík 






Obrázek č. 10 – Organizační struktura divize Ing. Romana Schwanzera 
 
Zdroj: informační materiály společnosti 







Obchodní oddělení Obchodní oddělení Obchodní oddělení Technické odděení 
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2. 1. 4  Zaměření společnosti 
Společnost KONZULTA Brno, a. s. se stále specializuje na nová odvětví, portfólio 
nabízených služeb a produktů se neustále rozšiřuje. 
 
Služby 
Společnost se zaměřuje na poradenství v těchto odvětvích 
• Daňové a ekonomické poradenství; 
• Právní poradenství.  
 
Produkty 
• Konzultant – je elektronická knihovna právních předpisů tématicky rozdělená 
do jednotlivých právních okruhů (modulů). Jednou z mnoha předností jsou 
fulltextové vyhledávání a hypertextové odkazy navazujících předpisů. Mezi další 
výhody softwaru. Konzultant je také provázanost s programem TaxEdit, který 
slouží pro zpracování daňové agendy. 
• TaxTest – profesionální software určený ke snadnému a rychlému sestavení 
správě a tisku formulářů daňových přiznání v prostředí originálních formulářů, 
s propracovanou správou poplatníků a jejich agendy s archivem a správou 
dokumentů s možností elektronického podání. 
• SMS-Operator – systém pro SMS komunikaci nabízí velmi jednoduché 
a rychlé posílání SMS zpráv do sítí operátorů a samozřejmě také příjem SMS 
zpráv. Jeho součástí je uživatelsky přívětivé a přehledné WEB rozhraní , spolu 
se statistikou provozu a spoustu dalších potřebných dat. 
• InfoKanál – přímý komunikační kanál úřadu s občany pomocí SMS zpráv 
• Školní InfoKanál – přímá komunikace mezi školou a rodiči prostřednictvím 
SMS zpráv. 
• Gill´s Coffee – provoz pražírny výběrové kávy z celého světa. 
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2. 1. 5  SMS-Operátor a SMS InfoKanál 
2. 1. 5. 1  Základní informace 
Konzulta Brno a. s. zajišťuje prostřednictvím systému SMS-Operátor, InfoKanál, Školní 
InfoKanál všechny služby, které lze v mobilní komunikaci prostřednictvím SMS zpráv 
nabídnout. Nevyžaduje ze strany klienta žádné investice, respektive vynaložení jiných 
prvotních nákladů. 
 
2. 1. 5. 2  Oblasti použití 
SMS komunikace 
Systém je prostřednictvím vyhrazených linek přímo propojen do hlavních SMS center 
všech tří mobilních operátorů. Díky tomuto propojení je dosaženo velmi velké 
propustnosti systému, což umožňuje skutečně rychlé odesílání a přijímání SMS zpráv. 
Okamžitá kapacita systému je až 1.500 SMS za minutu. SMS zprávy je možné odesílat 
neomezenému počtu libí bez ohledu na to, u jakého operátor mají svůj mobilní telefon.  
SMS zprávy neobsahují žádné reklamní texty a mohou mít libovolnou délku. 
SMS zprávy lze odesílat jednotlivě či po skupinách (hromadně). Uživatel může vytvářet 
různé adresáře (společné i pro více uživatelů) a v rámci těchto adresářů vytvářet 
distribuční skupiny pro odesílání hromadných SMS zpráv. 
Systém může používat libovolných počet uživatelů. Pro každého uživatele lze nastavit 
různá individuální či skupinová přístupová a uživatelská práva (sdílení některých 
společných adresářů, jejich editace nebo jen čtení, či přístup k jednotlivým službám 
atd.). V praxi to pak znamená, že příslušný uživatel, má-li povoleno, může vidět či 
editovat i adresáře jiných uživatelů. Také tzn., že předem určená osoba může vidět 
všechny společně adresáře, které kdy byly v systému vytvořeny. 
Pro přenos SMS komunikace je použit HTTPS/HML, lze jej tedy „napojit“ 
na kteroukoliv aplikaci či informační systém, který firma používá. Je tedy možné 
okamžitě používat již existující databáze kontaktů, tj. klientů, obchodních partnerů atd.  
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Pokud tedy potřebujete například z firemního informačního systému rozesílat SMS, 
nebo se naopak pomocí SMS firemního IS jen dotazovat, je tento systém pravé řešení 
a může velmi dobře sloužit jako nástroj pro zefektivnění komunikace. 
Systém umožňuje na základě přijatých SMS zpráv vytvářet zcela automatizovaně 
databáze telefonních čísel, popř. jmen i s adresou, mailem, atd. a to bez nutnosti 
jakéhokoliv manuální práce ze strany pracovníků klienta. 
Existuje vždy jednoznačný a prokazatelný záznam o doručení SMS zprávy. Odesilatel 
zprávy je o doručení informován dvojím způsobem – buď přímo v aplikaci, kde má 
přehled o všech odeslaných SMS zprávách (statistiky) nebo může být nastaveno 
přeposílání této informace na mail uživatele. 
Systém umožňuje také příjem SMS zpráv, které mohou být určeny konkrétní firmě, 
oddělením její části nebo dokonce jednotlivým pracovníkům firmy (tzv. SMS 
podatelna). Tzn. že každý odesilatel může zaslat speciální SMS zprávu přímo konkrétní 
osobě, oddělení (reklamace…), atd., je-li tato služba zřízena a povolena. Veškeré 
odeslané či přijaté SMS zprávy jsou zpětně přístupné (archivace po dobu 2 měsíců), 
u každé zprávy jsou uvedeny kromě vlastního textu a adresáta také informace 
o odesílání či doručení. Práce se statistikami umožňuje všechny odeslané nebo přijaté 
SMS zprávy třídit dle řady kritérií (doručené, nedoručené, dle textu, času, skupin, 
příjemce SMS a řady dalších hledisek). 
Všechny SMS zprávy které jsou odesílány, nebo naopak přijímány, jsou exportovatelné 
a je možno je okamžitě použít v elektronické podobě pro jakéhokoliv další účely. 
Systém umožňuje aktualizovat jednotlivá čísla mobilů v rámci celého systému 
z jednoho či více míst (uživatel s právem editace). Existuje několik variant aktualizace 
a jednou z nich je i hromadná změna čísla mobilu.  
Tato možnost poskytuje tu výhodu, že osoba starajících se o určitou část databáze může 
provést změnu konkrétního čísla mobilu a tato změna se okamžitě projeví v celém 
systému. Tzn., že všichni uživatelé mají k dispozici vždy aktuální data. Dále umožňuje 
kopírování dat (kontaktů) mezi jednotlivými adresáři (popř. jejich kopírování 
do distribučních skupin). 
V případě potřeby (na žádost uživatele), lze zprovoznit speciální službu, která umožňuje 
hlubší sledování toku SMS zpráv. Systém pak umožňuje nejen sledovat, zda byla 
příslušná SMS zpráva doručena, ale také to, zda bylo adresátem na každou SMS zprávu,  
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kterou obdržel, odpovězeno. Vše je okamžitě vyhodnocováno a odesilatel SMS zpráv 
má dokonalý přehled o tom, kdo a jak na zasílané SMS zprávy reagoval. 
V případě, že vnikne mimořádná událost, lze po dohodě s operátory poměrně rychle 
navýšit i tak vysokou okamžitou kapacitu systému. Webová aplikace je plně 
zabezpečena. Každý z uživatelů se do systému přihlašuje pomocí svého přihlašovacího 
jména a hesla, přičemž veškerá komunikace je šifrována. 
 
Mobilní marketing a SMS mikroplatby 
Systém lze použít pro různé marketingové akce, soutěže, hlasování, referenda atd., nebo 
také pro placený přístup ke službám na internetu – přístup k informacím, článkům, 
zprávám, ke stahování hudby, videa, softwaru, ke zpoplatnění inzerátu nebo odpovědí 
na tyto inzeráty (reality, bazar, seznamka, aukce), zpoplatnění chatu, atd. 
Nejčastější je používán jako součást marketingových akcí typu („zašlete nám kód 
z víčka láhve“; „odpovězte na otázku“ atd.). Jedná se o převážně spotřebitelské soutěže, 
ve kterých zákazníci posílají místo korespondenčních lístků (popř. obalů, etiket 
a podobně) ze svých mobilů přímo SMS zprávu. SMS nejčastěji obsahuje jedinečný 
kód, umístěný na obalu, nebo odpověď na předem formulovanou otázku. 
Zákazníci jsou často motivováni možností výhry. O výhře pak může rozhodnout počet 
poslaných SMS, rychlost odpovědi, počet a správnost odpovědních SMS, účast ve všech 
kolech soutěže, atd. Výherce se vybírá na základě předem nadefinovaných pravidel. 
Volba těchto pravidel, spolu s vhodnou volbou druhu spotřebitelské soutěže, může 
do značné míry zásadně ovlivnit úspěch celé kampaně.  
Vzhledem k rozšířenosti mobilních telefonů v naší populaci je tento způsob pořádání 
spotřebitelských soutěží (oproti staršímu způsobu posílání odpovědí poštou) daleko 
efektivnější, rychlejší a také méně finančně nákladný. Další výhodou tohoto způsobu 
komunikace je i možnost následné marketingové práce s lidmi zapojenými do těchto 
soutěží, což může být velkou konkurenční výhodou.  
Pro pořádání marketingových akcí, soutěží, hlasování a referend je v našem systému 
převážně používáno tzv. Premium SMS. Jde o službu, kdy účastník posílá svoji SMS 
na jediné číslo a tato SMS je speciálně zpoplatněna (od 3,- do 99,- Kč). Jde o SMS 
s pevně stanovenou cenou pro všechny zákazníky všech mobilních operátorů. 
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SMS platí odesilatel. Takto získaný výnos se poníží o DPH, podíl mobilního operátora, 
podíl poskytovatele technologie a zbytek částky obdrží ten, kdo marketingovou akci, 
soutěž, hlasování či referendum pořádá. Tato částka může významně snížit náklady 
na pořádanou akci. Prostřednictvím našeho systému lze provádět i běžné objednávání 
zboží prostřednictvím SMS zpráv. Tento alternativní způsob objednávání urychluje 
prodej a umožňuje následně i velmi efektivní komunikaci se spotřebiteli. Výhodou je 
zkrácení objednávkového cyklu, rychlá výměna informací a výborná informovanost 
kupujícího o stavu objednávky, expedice apod. 
SMS-Operátor umožňuje použít celou řadu předem připravených scénářů 
a standardizovaných komunikačních modelů. Samozřejmostí je vývoj nových služeb 
na základě již existujících modulů a přizpůsobení určitého modelu potřebám klienta. 
Zavedení služby je vždy realizováno v co možná nejkratším čase, s maximální 
efektivitou a důrazem na kvalitu poskytované služby. Mezi náš standart patří webová 
statistika v reálném čase, díky které může klient on-line sledovat jakýkoliv vývoj 
či průběh akce. Na každou SMS zprávu v hodnotě 10,- Kč a více je nutné zaslat zpět 
odpověď formou SMS zprávy.  
Obsah informací poskytovaných v rámci služby je v souladu s právním řádem České 
republiky. Pro klienty je služba zajišťována nejen na území ČR, ale i Slovenska. 
 
2. 1. 5. 3  Reference a příklady využití 
Výhody 
V dnešní době vlastní mobilní telefon téměř každý člověk. Prakticky téměř všichni 
obyvatelé mohou používat velmi atraktivní formu komunikace za pomocí SMS zpráv. 
SMS zprávy mají své opodstatnění ve světě komunikací, protože umožňují levně, 
stručně a rychle informovat o čemkoliv. 
Obecné důvody začlenění této formy komunikace jako doplněk mezi stávající a běžně 
používané (e-mail, pošta, telefon) v denní praxi společností jsou zejména: 
• Rychlé – na jedno kliknutí lze poslat SMS zprávu  desítkám, stovkám či tisícům 
lidí a doba doručení SMS zprávy je v řádu sekund. 
• Jednoduché – posílání SMS zpráv jak z mobilního telefonu, tak z jakéhokoliv 
webového rozhranní je natolik jednoduché, že je schopen se je naučit každý. 
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Svědčí o tom miliardy posílaných SMS v rámci české populace, které nás řadí 
na jedno z prvních míst v Evropě. 
• Šetří čas a peníze – úspory času a nákladů na telefony či poštovné jsou zcela 
neoddiskutovatelným výsledkem použití SMS. 
• Zastihnou příjemce téměř vždy a každé situaci – SMS zpráva se na displeji 
mobilního telefonu prostě zobrazí vždy „ať člověk chce či nechce“. 
Pochopitelně pouze s výjimkou, kdy ho má jeho uživatel vypnutý, nebo není-li 
v dosahu signálu operátora. 
• Majitele mobilního telefonu „neruší“ – zprávu si majitel přečte ve chvíli, kdy 
má sám čas a není vytrhován z jednání či práce neustálým vyzváněním telefonu. 
• Hromadné sdělení – např. „Oznamujeme Vám změnu sídla naší provozovny. 
Od 1. 7. 2013 nás najdete na adrese Kohoutova 7, Břeclav“. 
• Typy informací – jsou typy informací, pro které jsou SMS zprávy naprosto 
ideální prostředkem – v případech, kdy není třeba telefonovat či posílat mail, 
jsou SMS zprávy zcela postačující. /např.“Peníze za fakturu č. 354/2010 byly 
odeslány na Váš účet. Omlouvám se zdržení OMO Kladno“ 
 
Oblasti využití 
V současné době zajišťuje společnost KONZULTA Brno služby SMS komunikace 
v řadě oblastí. Portfolio zákazníků se neustále rozšiřuje. Uvedla jsem jen několik 
příkladů segmentů trhu, kde společnost působí již řadu let.  
 
Systém „SMS-Operátor“ 
• Ministerstvo financí 
SMS-Operátor je používán pro komunikaci s daňovými poplatníky  
• Ministerstvo práce a sociálních věcí 
SMS-Operátor je používán na úřadech práce v rámci Ministerstva práce 
a sociálních věcí ČR pro efektivnější a rychlejší komunikaci úřadu s uchazeči 




SMS-Operátor je používán pro komunikační systémy v rámci urgentní 
medicíny, pro zvaní dárců krve i pro automatická odesílání SMS zpráv 
z vnitřních informačních systémů nemocnic. Zaslání SMS zpráv používá i řada 
soukromých lékařů pro zjednodušení zefektivnění a urychlení komunikace se 
svými pacienty. V současné době používá naše řešení již několik stovek lékařů. 
• Knihovny 
SMS-Operátor je využíván při komunikaci se čtenáři v rámci upomínek 
a rezervací  
 
Systém „InfoKanál“ 
• Obce a města 
Systém využívají obce/města pro komunikaci s obyvateli, pro komunikaci mezi 
jednotlivými úřady či pro interní komunikaci a především pro krizové informace 
 
Systém „Školní InfoKanál“ 
• Školství 
Systém Školní InfoKanál je určen pro základní a střední školy, kde slouží k lepší 
informovanosti rodičů. 
 
Příklady SMS zpráv 
• Obce, města 
„Ve dnech 6. 2. a 9. 2. od 7 do 17hod. bude probíhat kácení akátu na ul. 
Pracatá, od křižovatky s ul. Rebovka po konec ul. Pracatá. Z důvodu vlastní 
bezpečnosti (padání větví, keřů) neparkujte v této době svá vozidla v uvedeném 
úseku“ 
• Finanční úřady 
„Zpráva pro p. Pokorného, volejte prosím FÚ Uherské Hradiště, tel. 




Dobrý den, upozorňujeme Vás, že rezervovaný titul Romeo a Julie od W. 
Shakespeara je k dispozici. Prosím vyzvedněte si jej do 29. 3. Knihovna Jana 
Drdy“ 
• Nemocnice, lékaři 
Dobrý den. Příští týden 7. 3. v 15.30 hod. jste objednaná na vstupní vyšetření 
v Dentálním centru. Pokud by jste se nemohla z vážných důvodů dostavit 
kontaktujte linku 123 456 789 
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2. 2  Analýza současného stavu společnosti 
 
V této kapitole provedeme samotné analyzování společnosti KONZULTA Brno dle 
vybraných druhů strategických analýz. 
 
2. 2. 1  Analýza obecného okolí 
Pro analýzu obecného okolí akciové společnosti KONZULTA Brno jsem zvolila 
metodu SLEPT. 
 
2. 2. 1. 1  Sociální faktory 
Demografické hledisko 
Ke dni 31. 12. 2012 měla Česká republika 10 516 125 obyvatel . V roce 2011 proběhlo 
sčítání lidu, domů a bytů, ke dni 26. 3. 2011 bylo zaznamenáno 10 436 560 obyvatel. 
Následující grafy vyjadřují rozložení obyvatelstva ČR v roce 2011 dle jednotlivých 
kritérii.  
 




Graf č. 2 - Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity v ČR v roce 2011 
 
 Zdroj: www.vdb.czso.cz 
 













V období 4. čtvrtletí 2012 je průměrná hrubá mzda 27. 170,- Kč. Meziroční růst 
(pokles) v % je zaznamenán u nominální mzdy 3, 7 a u reálné mzdy 0, 9.   
 

















Míra zaměstnanosti (%) 54,50 53,9 54,5 54,9 54,8 
Obecná míra 
nezaměstnanosti (%) 6,4 7,10 6,70 7,00 7,20 
Míra ekonomické 
aktivity (%) 58,2 58,1 58,4 59 59,1 
Zdroj: www.vdb.czso.cz 
 
K 31. Lednu 2013 bylo v České republice bez práce 585 809 lidí. To je o 40 498 více 
než na konci loňského prosince. Oproti loňskému lednu přibylo 51 720 
nezaměstnaných. Vyplývá to z údajů Úřadu práce ČR.  
Podíl nezaměstnaných osob tak dosáhl 8%.  Nových ukazatel porovnává počet uchazečů 
o zaměstnání (ve věku 15-64 let) ke všem obyvatelům (v tomto věku).  
(Zroj: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/, 2013) 
 
Sociálně-kulturní aspekty 
Společnost KONZULTA Brno působí v regionech Praha, Jižní Morava (Brno). V těchto 
regionech je dobrá silniční, železniční i letecká doprava. Ve městech Brno, Praha, ve 
kterých společnost sídlí, má rozvinutou infrastrukturu. Nachází se zde všechny důležité 
úřady a instituce. Ve městě je síť škol vysokých, středních, základních a i univerzit. 
Kulturní možnosti občanů jsou rozsáhlé.  
 
2. 2. 1. 2  Legislativní faktory 
Ústava České republiky je základní zákon České republiky. Byl přijat jako ústavní 
zákon Českou národní radou 16. Prosince a publikován v české Sbírce zákonů pod č. 
1/1993 Sb. 
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2. 2. 1. 3  Ekonomické faktory 
Hodnocení makroekonomické situace 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného indexu spoletřebitelských cen dosáhla 
v roce 2012 oproti předcházejícímu roku v průměru 3,0%.  
 
Tabulka č. 2 – EUR průměrné kurzy 2012, historie měn   
Čtvrtletní kurz EUR v roce 2012 
1. čtvrtletí 25.0830 
2. čtvrtletí 25.2610 
3. čtvrtletí 25.0650 
4. čtvrtletí 25.1670 
Zdroj: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/EUR-euro/2012/, 2013 
 
2. 2. 1. 4  Politické faktory 
Česká republika členem: WTO (1993), UNIDO (1993), UNESCO (1993), OECD 
(1995), NATO (1990), IMF/WB (1993), EBRD (1993) 
Politický systém: Standardní s rozdělením moci mezi mocí zákonodárnou (Národní 
rada ČR), výkonnou (Prezident ČR a vláda) a soudní (Ústavní soud a soudy). Hlavní 
politické strany zastoupené  
Prezident republiky 
Prezident je volen na období pět let. Od roku 2003 do 2012 byl prezidentem ČR Václav 
Klaus. Poprvé v historii ČR byl zvolen přímou volbou občanů prezident ČR Miloš 
Zeman. 
Předseda vlády: Petr Nečas 
Předsedkyně parlamentu: Miroslava Němcová 
 
2. 2. 1. 5  Technologické faktory 
Zlepšování infrastruktury země – výstavba dálnic. Expanze a vývoj internetu 
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2. 2. 1. 6  Shrnutí analýzy obecného okolí 
Provedenou analýzou jsme došli k následujícím závěrům: 
 
Tabulka č. 3 – Shrnutí analýzy obecného okolí společnosti KONZULTA Brno a. s.  
 
Sociální faktory 
 Nejvyšší počet obyvatel v Středočeském 
kraji, Praha, Jihomoravském kraji, 
Moravskoslezském kraji. 
 Převážná část obyvatelstva neuznává 
žádnou víru. 
 Obyvatelstvo v ČR se hlásí nejvíce 
k národnosti české dále pak moravské. 
Nejvyšší počet cizinců je slovenské 
národnosti. 
 V ČR je větší část populace žen než 
můžu. Nejvyšší počet obyvatelstva 
dosahuje ve věku 30 až 50 let. 
Obyvatelstvo ČR se dožívá 80 let a více. 
 V současnosti je vyměřena průměrná 
hrubá mzda na částku 27. 170,- Kč. Míra 
nezaměstnanosti je mírná. Koeficient 
roste. 
 Sídla společností se nachází ve vyspělých 
regionech s bohatou infrastrukturou, sítí 





 Ústava České republiky je základní zákon 
ČR. Byl přijat jako ústavní zákon Českou 
národní radou 16. prosince a publikován 
v české Sbírce zákonů pod č. 1/1993 Sb. 
 
Ekonomické faktory 
 Míra inflace zaznamenán mírný přírustek 
v roce 2012.  
 HDP v běžných cenách za rok 2011 byl 
100,9%, v roce 2012 činil 101% 
 Kurz měny EUR v roce 2012 se držel 
v průměrných hodnotách vůči CZK 1: 25. 
 
Politické faktory 
 Prezidentem ČR Miloš Zeman – první 
prezident zvolen přímou volbou občanů. 
 Politická situace příznivá 
 V ČR nejsou válečné nepokoje 
 
Technologické faktory 
 Zlepšování infrastruktury země – výstavba 
dálnic. Expanze a vývoj internetu 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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2. 2. 2  Analýza oborového okolí 
V této kapitole se zaměříme na analýzu oborového okolí společnosti KONZULTA Brno 
a. s. pomocí Porterova modelu konkurenčního prostředí. 
 
2. 2. 2. 1  Vyjednávací síla zákazníků 
• Segmentace zákazníků společnosti dle geografického rozlišení 
Tabulka č. 4 – Segmentace zákazníků společnosti KONZULTA Brno a. s. dle 
geografického rozlišení 
Produkt/služba ČR SR EU 
SMS-Operátor    
InfoKanál    
TaxEdit    
Konzultant    
Gill´s Coffee    
Zdroj: vlastní zpracování 
 
• Segmentace zákazníků společnosti dle využití produktu/služby  











Zdroj: informační materiály společnosti 
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• Segmentace zákazníků společnosti dle oblasti podnikání 
Tabulka č. 5 – Segmentace zákazníků společnosti KONZULTA Brno a. s. dle podnikání 
Oblast využití SMS-Operátor InfoKanál TaxEdit Konzultant Gill´s Coffee 
Právní oddělení, 
poradenství      
Doprava/spedice    
    
Finance/pojišťov
nictví       
Daňový poradci      
Kulturní zařízení    
    
Státní správa, 
úřady       
Kraje, města, 
obce        
Zdravotnictví  
        
Školství   
      
Automobilový trh  
  
   
Gastronomie  
      
 
Cataring  
        
 
Vysvětlivky:  potencionální zákazníci 
   stálý zákazníci společnosti KONZULTA BRNO 




• Segmentace zákazníků produktu SMS-Operátor dle oblasti podnikání 
 


































Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Životní cyklus produktu „SMS-Operátor“ 
Následující graf znázorňuje podíl růstu nových zákazníků SMS-Operátor. Produkt 
SMS-Operátor se nachází ve druhé fázi životního cyklu – ve fázi růstu/expanze. 
Zájem o tento produkt neustále roste. Důležité je zmínit, že se nejedná o produkt či 
službu jednorázové spotřeby, ale je určen k dlouhodobému užití. Většina zákazníků, 
co začala využívat služeb systému „SMS-Operátor“, využívá tyto služby doposud.  
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Podíl růstu zákazníků SMS-Operator (%)
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
2. 2. 2. 2  Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnost KONZULTA Brno spolupracuje s velkým množstvím dodavatelů. 
Spolupráce je založena především na důvěře a vzájemné toleranci.  
Někteří dodavatelé spolupracují i s konkurencí, proto je potřeba být neustále ve střehu, 
jaké má konkurence podmínky a podle toho řídit i náš obchodní vztah s dodavateli. 
 
2. 2. 2. 3  Hrozba vstupu nových konkurentů 
Společnost KONZULTA Brno je dnes již dlouholetým poskytovatelem služeb 
s dvacetiletou historií. Vzhledem k získaným zkušenostem dokáže čelit stávající i nové 
konkurenci a díky tomu být vždy o krok napřed. Je nesmírně důležité, aby společnost 
svoje postavení na trhu neustále posilovala a neusla na vavřínech, jak se říká. 
 
2. 2. 2. 4  Hrozba substitutů 
Možnost nahradit jakýkoliv stávající produkt či službu společnosti KONZULTA Brno 
existuje. Úkolem společnosti je však od zákazníka zjistit, jaké jsou jeho požadavky a 
vyhovět tak jeho přáním a uspokojit jeho potřeby. Společnost provádí segmentaci 
zákazníků a rozděluje zákazníky dle stejných nebo podobných vlastností. K těmto 
segmentovaným skupinám zákazníkům však nepřistupuje masově. Jednou z hlavních 
konkurenčních výhod je právě individuální přístup k zákazníkovi, díky kterému úspěšně 
bojuje nejen se substituty, ale i s konkurencí. 
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Substituty produktu/služby SMS-Operátor a SMS-InfoKanál 
 




nákladů Jednoduchost Dostupnost 
Pošta     
Telefon     
Mail     




    
Sociální sítě 
(facebook)      
Zdroj: vlastní zpracování 
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Substituty produktu Konzultant 
Tabulka č. 7 – Přehled substitů produktu KONZULTANT 
Právní předpisy Rychlost Záruka 
aktuálnosti  
Úspora 
nákladů Jednoduchost Dostupnost 
Zákoník v 
papírové formě      
Zákoník na 
internetu      
KONZULTANT      
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Substituty produktu Gill´s Coffee 
Pro vysvětlení pojmu substitut se často na školách uvádí jako klasický příklad: houska x 
rohlík, káva x čaj. Domnívám se, že v případě kávy Gill´s Coffee je tento příklad 
substitutu nevhodný. Zákazníci kávy Gill´s Coffe jsou milovníci kávy a velice těžce by 
se jim přecházelo na substitut čaj, který má zcela jiné složení a především chuť. Požitím 
tohoto nápoje by sice mohlo uspokojit některou z chutí zákazníka, ale ne tu správnou. 
Zákazníci kávu Gill´s Coffee vyhledávají pro její výraznou chuť, nenajdete ji 
v obchodních regálech a ani na každém rohu v kavárně. Kávu Gill´s Coffe si zákazníci 
vybírají a stejně tak Gill´s Coffe si vybírá zákazníky, partnery, dodavatele, kteří dokáží 
ocenit vůni, kvalitu a chuť kávy Gill´s Coffee. 
 
Substituty produktu TaxEdit 
Substitutů, které by nahrazovaly využití produktu TaxEdit pro sestavení daňových 
přiznání je spousta, především elektronického podání. TaxEdit díky své rychlosti 
sestavení, správy a tisku formulářů daňových přiznání v prostředí originálních 
formulářů, s propracovanou správou poplatníků a jejich agendy s archivem a správou 
dokumentů s možností elektronického podání má oproti ostatním substitutům náskok a 
má výrazné zastoupení na trhu. 
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2. 2. 2. 5  Rivalita firem působících na daném trhu 
V současné době je rivalita firem působících na trhu produktu či služeb, které nabízí 
společnost KONZULTA Brno velká. Trh zachycuje poptávku po produktech či 
službách společnosti a potencionální zisky jsou velké. Konkurence nabízí velmi 
podobné produkty a služby jako společnost KONZULTA Brno. Společnost se však 
snaží svou diferenciací, kvalitou produktu či služeb a individuálním přístupem 
ke každému zákazníkovi odlišit. Každý zákazník má pro společnost hodnotu 
a společnost se snaží uspokojit jeho požadavky s formou nabídky zákazníkovi na míru. 
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2. 2. 2. 6  Shrnutí analýzy oborového okolí 
V této kapitole vyhodnotíme analýzu oborového okolí dle výše uvedených informací. 
Shrnutí analýzy nám přineslo tyto závěry: 
 
Tabulka č. 8 – Shrnutí analýzy oborového okolí 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
 Široké portfolio zákazníků. 
 ČR, SR, EU. 
 Poptávka produktů/služeb v různých 
oblastech podnikání. 
 Nejvíce poptáván produkt/služba SMS-
Operátor, TaxEdit; poptávka u 
produktu/služby SMS InfoKanál a 
Konzultant na stejné úrovni; nejmenší 
podíl zákazníků, společnosti KONZULTA 
Brno, poptává produkt Gill´s Coffee. 
 Noví potencionální zákazníci – 
potencionál nabídnout stálým zákazníkům 
společnosti KONZULTA Brno i ostatní 
výrobky či služby ze sortimentu. 
 Nevyužitý potenciálního trhu pro produkt 
SMS-Operátor (On-line objednávky, 
nezařazení zákazníci). 
 Životní cyklus výrobku SMS-Operátor se 
nachází ve fází růstu/expanze. V další fázi 
bychom měli přemýšlet o inovaci, na 
kterou zákazník bude později tlačit. 
 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 Dlouholetá spolupráce založená na důvěře 
a vzájemné toleranci. 
 Společnost KONZULTA Brno je neustále 
ve střehu  
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
 Společnost je konkurenceschopná 
vzhledem k dvacetiletým zkušenostem 




 Vzhledem k segmentaci zákazníkům 
a především díky individuálnímu přístupu 
ke každému zákazníkovi úspěšně bojuje 
se substituty a i s konkurencí. 
 
Rivalita firem působicích na daném 
trhu 
 Diferenciace produktu/služeb a jejich 
kvalita, individuální přistup k zákazníkovi 
udržuje společnost na trhu. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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2. 2. 3  Analýza vnitřního prostředí 
V této části provedeme analýzu vnitřního prostředí společnosti KONZULTA Brno, a. s. 
 
2. 2. 3. 1  Faktory vědecko-technického rozvoje 
Společnost se snaží o neustálé inovace svých produktů a zlepšování podnikových 
procesů, aby co nejlépe porozuměla zákazníkům a dokázala tak splňovat jejich přání 
a požadavky. Konzulta Brno se zaměřuje především na oblast pozitivních technologií, 
které zahrnují výzkum a vývoj zlepšení existujících výrobků.  
Zaměstnanci mají k dispozici nové moderní zařízení, které jim umožňují produktivně 
pracovat a zvyšovat konkurenceschopnost na trhu. 
 
2. 2. 3. 2  Faktory výroby a řízení výroby 
Vzhledem k rozšíření portfolia produktu a služeb nabízených ve společnosti se 
KONZULTA Brno stala nejen poskytovatelem služeb, ale i výrobní firmou, která 
od loňského roku provozuje pražírnu kávy.  
Filosofií Gill´s Coffee je pražit pouze na objednávku zákazníka a díky tomu, tak 
zachovat maximální čerstvost a kvalitu kávy. Je využíván šetrný proud horkého 
vzduchu a vše, od naplnění zásobníku kávou, pražení  a chlazení kávy je individuálně 
přizpůsobeno charakteristikám každého druhu kávy. Stejně tak se dokáže společnost 
přizpůsobit i individuálním požadavkům kávy, což lze uvést jako jednu z hlavních 
konkurenčních výhod na trhu s kávou.  
Stejnou kvalitu u jakéhokoliv následného pražení zaručuje počítačem řízené pražení 
kávy. Pro speciální pražení je využíván stroj německé renomované značky, který je 
v České republice zcela unikátní. Tento stroj dokáže zachovat až sto nastavených 
pražících profilů, díky čemuž se dokáže společnost přizpůsobit individuálním 




2. 2. 3. 3  Marketingové a distribuční faktory  
Tabulka č. 9 – Marketingový mix sortimentu produktů a služeb společnosti KONZULTA Brno a. s.   
Marketingový mix 4P SMS-Operátor SMS-InfoKanál Gill´s coffee TaxEdit Konzultant 
produkt 
Systém "SMS-Operátor" prochází 
neustálým vývojem. Vzhledem 
k tomu, že společnost má vlastní IT 
oddělení, které aktivně programuje 
nové funkce SMS komunikace.  
Trh s komunikačními prostředky 
neustále roste. Doporučovala bych 
společnosti se zaměřit na inovaci 
produktu. Například doplněním 
služby o emailovou komunikaci, o 
kterou již někteří zákazníci projevili 
zájem. 
Systému pro informování občanů 
prostřednictvím SMS zpráv bych 
nic nevytkla. V současné době 
prochází vývojem o novou funkci, 
kterou vzhledem ke konkurenci si 
společnost nepřeje uveřejnit. Vývoj 
této funkcionality byl časově i 
nákladově vysoce náročný, proto je 
důležité, aby se společnost zaměřila 
osvěžení celého marketingového 
mixu a provedla zacílené umístění 
produktu na trh. 
Gill´s coffee se nachází v první fázi 
životního cyklu - uvedení na trh. 
Uvedení na trh produktu bych 
zhodnotila jako zdařilé.  
Vývoj produktu zajišťuje 
externí společnost.  
Produkt je neustále vyvíjen 
a rozšiřován.  
cena konkurenceschopná konkurenceschopná konkurenceschopná konkurenceschopná konkurenceschopná 
distribuce Propracovaná obchodní síť, větší soustředěnost na obchodní strategie 
a vize. Zvýšení kontroly plnění obchodních cílů. 
Marketingový mix trošku zaostává 
v distribuci. Určitě bych věnovala 
větší pozornost této složce mixu, 
protože bude ovlivňovat další fáze 
životního cyklu produktu. 
Distribuce těchto produktů je zaměřena pouze na stálé zákazníky, 
kteří již produkty využívají. Doporučovala bych věnovat větší 
pozornost jejich distribuci, domnívám se, že produkty jsou 
kvalitní a že by mohly mít mezi novými zákazníky úspěch.  
propagace                 dostačující dostačující dobrá dostačující/nedostačující dostačující/nedostačující 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 10 – Budování značky společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Budování značky SMS-Operátor SMS-InfoKanál Gill´s coffee TaxEdit Konzultant 
Firemní kultura Spokojenost zákzníka + spokojenost zaměstnanců + spokojenost vedení = Fungujicí společnost 
Logo 
Logo produktu neprošlo od počátku 
(r. 2002) žádnou změnou. 
Doporučovala bych jeho 
modernizaci. Nesmí být opomenuto 
představení nového loga 
zákazníkům, dodavatelům, 
partnerům  a dalším, vhledem k 
jeho dlouholeté tradici a spojením 
s nabízenými službami SMS 
komunikace. Řada zákazníků si 
může v současné době myslet, že 
SMS komunikace není již moderní 
mezi řadou komunikačních 
prostředků na trhu. Nové moderní 
logo vyvolá v zákazníkovi pocit, že 
SMS komunikace "jde s dobou".  
Logo je vystižné, moderní. Jeho 
změnu bych nedoporučovala 
vzhledem k tomu, že v roce 2012 
změnila služba SMS-Infokanál 
svého poskytovatele, kterým se 
stala společnost KONZULTA Brno. 
Další změna jako například nové 
logo by mohlo vyvolat mezi 
zákazníky, dodavateli a partnery 
zmatky. 
Logo nového produktu, služby 
společnosti KONZULTA Brno je 
zcela výstižné. Vyvolává v 
zákazníkovi pocitu "chuť na 
čerstvou kávu". V případě, že se 
rozhodne společnost KONZULTA 
Brno rozšířit služby pražírny kávy 
např. síť kaváren, je logo výborným 
základem jak značku dostat do 
povědomí zákazníka.  
Pořádek, přesnost, 
správnost, kontrola. Logo 
vystihuje hlavní podstatné 
výhody použití produktu 
při správě daní. 
Logo je shodné s logem společnosti 
KONZULTA Brno. Logo 
KONZULTA Brno má již 
dlouholetou tradici. V loňském roce 
byl vydán manuál o správném 
užívání loga. 
Grafický manuál 
Aktualizován v roce 2012, k dispozici všem zaměstnancům. Manuál vystihuje pouze užívání některých log produktů a služeb, zaměřuje se na administrativní požadavky při úpravě 
obchodní korespondence, mailů apod. Neobsahuje postup při vytváření propagačních materiálů a nezahrnuje všechny potřebné materiály, s kterými zaměstnanci pracují jako např. 
úprava prezentací. Doporučovala bych se k jeho aktualizaci vrátit a dokončit grafický manuál. Požadavky a obsah grafického manuálu bych doporučovala konzultovat se 
zaměstnanci. 
Vizuální identita 
Vizuální identitu společnosti bych zhodnotila jako průměrnou. Společnost využívá grafických prvků, nejsou však dodržovány ve všech směrech a proto se domnívám, že v některých 
situacích zákazník nesnadno identifikuje, že se jedná např. o informační materiál společnosti KONZULTA Brno. Doporučovala bych společnosti na této stránce zapracovat. Pod 
názvem  společnost "KONZULTA Brno" se řadě stálým zákazníkům vybavuje vstřícnost, kvalita a spokojenost s využitím jednoho z produktu či služeb společnosti. Zmíněné silné 
stránky by se zákazníkovi okamžitě vybavily, pokud by věděl, že nabídka např. aplikace pro daňovou správu je od společnosti KONZULTA Brno, od které již využívá SMS 
komunikaci. 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 11 – Komunikace společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Komunikace SMS-Operátor SMS-InfoKanál Gill´s coffee TaxEdit Konzultant 
tisk ano  ne ano  ano  ano  
media TV zpravodajství ne ne ne ne 
internet, sociální sítě 
Služba SMS komunikace přes 
systém "SMS-Operátor" má své 
webové rozhraní, které není určeno 
pro propagaci této služby ale 
pro uživatelské rozesílání SMS 
zpráv. Na internetu je SMS 
komunikace přes systém "SMS-
Operátor" je propagována přes 
bannery  partnerů. Tyto bannery 
jsou nízkonákladové vzhledem 
k vzájemné spolupráci s partnery.  
Sociální sítě nejsou využity 
k propagaci, pouze ke sběru 
informací o partnerech. V případě, 
že by společnost rozhodla využít 
sociálních síti k propagaci 
doporučila bych vyhledat odborníka 
a využila poradenství. Nějaké 
zkušenosti společnost má vzhledem 
k propagaci InfoKanálu 
na facebooku, ale zde se jedná o 
oslovení užšího portfolia zákazníků 
než u SMS komunikace přes systém 
"SMS-Operator", která je určen pro 
širší portfolio. Pozice 
na internetových vyhledávačích 
není příliš dobrá. Doporučovala 
bych pozici v prní desítce. 
ano, využívá i socíální sítě.  
Internet, facebook cca 700 
fanoušků, 5 % fanoušků již využilo 
on-line obchod kávy. Sociální síť je 
využívána především k propagaci 
slevových akcí, pozvánek 
na prezentační akce kávy, 
k informování o novinkách 
v sortimentu kávy. Díky sociální síti 
má možnost být denně v kontaktů 
s některými zákazníky.  
Internet, bannery Internet, bannery 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 12 – Řízení vztahů se zákazníky ve společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Řízení vztahů se 
zákazníky SMS-Operátor SMS-InfoKanál Gill´s coffee TaxEdit Konzultant 
CRM 
Ve společnosti hraje zákazník hlavní roli. Společnost je koloběh, který zajišťuje spokojenost VŠECH. Klade důraz na individuální přístup, vstřícnost a snaží se o navázání 
přátelských vztahů. Z analýzy spokojenosti zaměstnanců společnosti vyplívá, že na pracovišti vede přátelská atmosféra a pohoda, kterou vytváří především vedení společnosti. Tyto 
aspekty se snaží přenést zaměstnanci na zákazníky. Zákazník má pocit, že je dobře o něj pečováno a že "nic není problém". Fungující systém společnosti KONZULTY Brno by 
mohla leckterá jiná společnost závidět. Vše je potřeba mít však pod kontrolou. Nabídka sortimentu společnosti stejně tak zákaznické portfolio společnosti je velmi široké. Zmíněné 
"VŠE" je potřeba mít pod kontrolou, což by mohl v budoucnosti zajistit ucelený informační systém. Nedostatky: Nesjednocený postup správy databáze, obchodní vztah se 
zákazníkem zaznamenáván na více místech; Obchodní vztah se zákazníkem zaznamenáván pouze do fáze uzavření obchodu. Fáze péče o zákazníka vykonávána zaměstnanci, ale 
nekladen velký důraz na její záznam; nesnadno dostupné informace o stálých zákaznících společnosti, údaje na více místech, nemožná synchronizace. Více v kapitole 2. 2. 4  Analýza 
posouzení vyváženosti IS - HOS8. 
Věrnostní program ano - nevybudován systém ano - nevybudován systém ano  ne ne 
osobní prodej ano – velký důraz ano – velký důraz 
Kávu je možné si zakoupit 
v prážírně (sídlo společnosti) a 
na on-line shopu. Osobnímu prodeji 
není věnována příliš velká 
pozornost. Doporučovala bych 
zaměstnat pracovníka, který se bude 
zabývat osobním prodejem. V 
případě, že bude věnována pečlivá 
pozornost personálnímu výběru 
zaměstnance,  vynaložené mzdové 
náklady budou jednou z nejlepších 
investicí pro vybudování obchodní 
sítě pro značku Gill´s coffee, jak se 
již osvědčilo řady jiných produktů 




Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 13 – Přímý marketing ve společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Přímý marketing SMS-Operátor SMS-InfoKanál Gill´s coffee TaxEdit Konzultant 
pošta ano  ano  ano  ano  ano  
e-maily ano  ano  ano  ano  ano  
newslettery ano  ano  ano  ano  ano  
SMS ano  ano  ano  ano  ne 
telefon ano  ano  ano  ano  ano  
Zdroj: vlastní zpracování 
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2. 2. 3. 4  Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Společnost KONZULTU Brno řadíme podle pravidel EU z hlediska počtu zaměstnanců, 
který zaměstnává méně než 50 osob a z hlediska ročního obratu nebo bilanční sumy 
roční rozvahy, která nepřesahuje 10 milionů EUR mezi malé podniky. 
 
Struktura zaměstnanců společnosti KONZULTA Brno 
 
• dle pohlaví 




Zdroj: informační materiály společnosti 
 
• dle věku 
Graf č. 10 – Struktura zaměstnanců společnosti KONZULTA Brno dle věku 
do 30 let 17%
31 až 50 let 
43%
nad 50 let 
40%
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
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• dle vzdělání 
Graf č. 11 – Struktura zaměstnanců společnosti KONZULTA Brno dle vzdělání  
VŠ 44%
SŠ, SOU  56%
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
• dle pracovní pozice 

















právní rešerše, vývoj produktu
 
Zdroj: informační materiály společnosti 
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Spokojenost zaměstnanců společnosti KONZULTA Brno 
Během roku 2013 byl proveden průzkum spokojenosti zaměstnanců ve společnosti 
KONZULTA Brno. Průzkumu se zúčastnili převážně zaměstnanci, kteří přichází 
do styku se zákazníkem a mají vliv na jeho spokojenost. Mezi respondenty nejsou 
zahrnuty zaměstnanci vrcholového managementu – majitelé společnosti. Osloveno 
k průzkumu bylo 67% zaměstnanců společnosti. Správně vyplněných dotazníků, které 
byly zahrnuty do analýzy spokojenosti zaměstnanců společnosti KONZULTA Brno 
bylo 65%.  
Souhrn otázek a úplných odpovědí naleznete v přílohách diplomové práce. Zde uvádím 
pouze výsledné shrnutí analýzy. 
 
Souhrn analýzy průzkumu spokojenosti zaměstnanců společnosti KONZULTA 
BRNO 
Z průzkumu vyplívá, že zaměstnanci společnosti jsou spokojeni ve společnosti 
KONZULTA Brno a v případě, že by stáli znovu před rozhodnutím o výběru 
zaměstnání, vybrali by si opět tuto společnost. Řada z nich by dokonce doporučila 
zaměstnání v této společnosti svým přátelům.  
Spokojenost vyplívá především z dobrého pocitu, že společnost jako celek odvádí 
kvalitní práci. Ke kvalitě mohou zaměstnanci přispět především tím, že ve společnosti 
vykonávají činnost, kterou umí nejlépe a kterou se zabývají převážnou část pracovní 
doby. O kvalitě své práce a práce kolegů jsou přesvědčeni téměř všichni zaměstnanci. 
Vzhledem k tomuto přesvědčení lze považovat, že výrobky či služby této společnosti se 
nachází na nejlepší možné úrovni, což si myslí i zaměstnanci společnosti. 
Na pracovišti panuje převážně dobrá atmosféra, ke konfliktům dochází pouze občas. 
Zaměstnanci se navzájem respektují a berou na vědomí názory svých kolegů. Mezi 
kolegy má většina zaměstnanců i své přátele. Tyto dobré vztahy na pracovišti jsou 
základem pro práci v týmu a spolupráci mezi ostatními útvary, kterou hodnotí 
zaměstnanci jako velmi dobrou. Tým funguje dobře díky optimálně rozdělené práci 
mezi zaměstnance a pravomocí v rozhodování.  
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Při výkonu své práce se občas setkávají zaměstnanci se stresem, ale přiměřeným ke své 
pracovní pozici. Většina zaměstnanců je spokojena se svou pracovní dobou. 
Výkon kvality práce zaměstnanců by mohlo přinést zlepšení pracovního prostředí, kdy 
se projevilo, že 8% respondentů není spokojeno z pracovním prostředím 
a 31% respondentů je spokojeno pouze částečně. Dále je potřeba zaměřit se 
na zhodnocení pracovních pomůcek a materiálů, které mají zaměstnanci k dispozici 
při výkonu svého zaměstnání. 31% respondentů uvedlo, že má nedostatek pracovních 
pomůcek. V případě rozvoje profesních schopností v rámci společnosti uvádí 
zaměstnanci, že tuto možnost mají. Buď se o svůj profesní růst starají sami (54%) 
nebo jej podporuje firma (46%). 
Dle odpovědí zaměstnanců usoudit, že vedení společnosti se snaží spokojenost 
zaměstnanců neustále udržovat a zlepšovat. Motivací je odpovídající platové 
ohodnocení práce zaměstnanců, dobře nastavené principy a pravidla odměňování, 
zvyšování platu a osobního ohodnocení, s kterým je 62% respondentů velmi spokojena 
a 38% spokojena. Vedení společnosti především naslouchá zaměstnancům a snaží se 
porozumět jejich potřebám, což uvedla většina respondentů. Motivací pro zaměstnance 
není určitě možnost kariérního postupu v rámci společnosti. Více jak polovina uvádí 
v hodnocení kariérního postupu situaci za horší. 
Z průzkumu vyplívá, že vedení udává společnosti správný směr. Více jak polovina 
zaměstnanců je dobře informována o cílech  a poslání společnosti a považuje je 
za dobré. 31 % respondentů uvedlo, že není dobře informováno a že neví jaké cíle 
společnosti jsou.  
Spokojenost zaměstnanců odráží především nízká fluktuace zaměstnanců 
ve společnosti. Ve společnosti pracuje více 62% respondentů více než 5 let a domnívá 
se, že práce v této společnosti je bude uspokojovat dlouhodobě, více než 3 roky. 
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2. 2. 3. 5  Faktory finanční a rozpočtové 
Tabulka č. 14 – Základní ekonomické údaje společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Rok Tržby (tis. Kč) Zisk (tis. Kč) Aktiva celkem (tis. Kč) 
2010 65 314 5 667 28 871 
2011 61 948 5 828 39 214 
2013 65 314 6 499 35 327 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Tabulka č. 15 – Finanční ukazatele společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Rok ROA (%) Likvidita celková 
2010 0,20 2,75 
2011 0,15 1,80 
2012 0,18 1,85 
Zdroj: informační materiály společnosti 
 
Investiční činnost 
Společnost KONZULTA Brno během roku 2012 investovala do rozšíření portfolia 
nabízených produktů a služeb. Začátkem dubna spustila nový projekt a to provoz 
zakázkové pražírny kávy. Od října 2012 se stala provozovatelem služby SMS a Školní 
InfoKanál, která se specializuje na SMS komunikaci měst, obcí a škol. 
Společnost investovala do běžného zařízení kanceláří, strojů a automobilů. Dále 
investovala do solárních panelů. V roce 2013 započali rekonstrukční úpravy budovy 
sídla společnosti. 
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Rozpočet na rok 2013 
Rozpočet na rok 2013 byl již sestaven a schválen vedením společnosti. Vzhledem 
k situaci na trhu v oblasti mobilních operátorů v České republice došlo začátkem 
2. čtvrtletí roku 2013 k výrazným slevám telekomunikačních služeb a to díky 
mimořádným nabídkám neomezeného volání a SMS. 
Společnost KONZULTA Brno této nabídky využila jako ostatní firmy a domácnosti 
a podařilo se ji dosáhnout až 46% úspor rozloženou do následujících dvou let. Tyto 
úspory nebyly zahrnuty do rozpočtu 2013, což umožňuje vedení tyto prostředky využít 
pro neplánované investice v roce 2013. 
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2. 2. 3. 5  Shrnutí analýzy vnitřního prostředí 
Provedenou analýzou jsme dospěli k následujícím závěrům: 
Tabulka č. 16 – Shrnutí analýzy vnitřního prostředí společnosti KONZULTA Brno a. s.  
 
Faktory vědecko-technického rozvoje 
 Zaměření na oblast pozitivních 
technologií – výzkum a vývoj zlepšení 
existujících výrobku/služeb. 
 Moderní strojní zařízení. 
 
 
Faktory výroby a výroby řízení 
 Unikátní stroj v ČR pro pražení kávy, celý 
proces řízen počítačem 
 
Marketingové a distribuční faktory 
 Marketingový mix – 4P. Produkt SMS-
Operátor zaměřit se na možnou inovaci v 
budoucnosti; Gill´s Coffe propracovat 
distribuci; TaxEdit a Konzultant oživit 
distribuci – začít od databáze stálých 
zákazníků ostatních produktů. Produkt 
InfoKanál zvýšit efektivnost distribuce. 
 Budování značky z hlediska vize a 
strategie společnosti výborná, vystihující 
=> Spokojenost zákazníka + 
spokojenost zaměstnanců + spokojenost 
vedení = FUNGUJÍCÍ společnost. 
Z hlediska grafického průměrná, potřeba 
oživit a důkladně propracovat veškerou 
grafiku všech informačních materiálů, 
která je viditelná pro zákazníka, 
dodavatele a další partnery společnosti. 
 Komunikace – využíváno velké množství 
komunikačních prostředků, zdá se, že 
společnost umí zvolit vhodný prostředek 






Faktory podnik. a prac. zdrojů 
 Rovnovážná struktura zaměstnanců dle 
pohlaví, vzdělání. Převážná část 
zaměstnanců je starší 30ti let.  
 Největší podíl zaměstnanců je v oblasti 
obchod, prodej, marketing, distribuce. 
Dále pak v administrativě. Počet 
zaměstnanců v oblasti IT a oblasti správa 
budovy, ostraha je téměř roven. 
 Spokojenost zaměstnanců na vysoké 
úrovni. Ke spokojenosti zaměstnanců 
přispívá kvalita odvedené práce 
společnosti, přátelská atmosféra, fungující 
týmová spolupráce, výborné pracovní 
podmínky. Nedostatky – pracovní 
pomůcky nedostačující,  
 Informovanost o cílech, vizi společnosti je 
jasná pouze poměrné části zaměstnanců, 
zbytek zaměstnanců neví jaké cíle 
společnosti jsou. 
 Motivací je odpovídající platové 
ohodnocení práce zaměstnanců, dobře 
nastavené principy a pravidla 
odměňování, zvyšování platu a osobního 
ohodnocení. 
 Nízká fluktuace zaměstnanců. 
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Marketingové a distribuční faktory 
(pokračování) 
 Řízení vztahů se zákazníky – 
Nedostatky: Nesjednocený postup správy 
databáze, obchodní vztah se zákazníkem 
zaznamenáván na více místech; Obchodní 
vztah se zákazníkem zaznamenáván pouze 
do fáze uzavření obchodu. Fáze péče o 
zákazníka vykonávána zaměstnanci, ale 
nekladen velký důraz na její záznam; 
Nesnadno dostupné informace o stálých 
zákaznících společnosti, údaje na více 
místech, nemožná synchronizace. 
 Přímý marketing – na dobré úrovni 
využívány všechny nástroje.  
 
 
Faktory finanční a rozpočtové 
 Společnost vykazuje v posledních 
třech letech zisk, který se zvyšuje. 
Nečekané výnosy z úspor 
telekomunikačních služeb v dalších 
24 měsících, které nebyly zahrnuty do 
rozpočtu 2013. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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2. 2. 4  Analýza posouzení vyváženosti IS - HOS8   
V této kapitole se zaměříme na posouzení vyváženosti informační systému ve 
společnosti KONZULTA Brno. Pro zpracování byl využit výzkumný portál Ústavu 
Informatiky – ZEFIS – (HOS8). Pro srovnání bylo použito 78 společností. Pro průzkum 
byli osloveni zaměstnanci, zastoupených jednotlivých divizí společnosti KONZULTA 
Brno a. s. Průzkum proběhl v první polovině v roce 2012.  
Zdroj: http://www.zefis.cz/index.php?id=223, 2013 
 
2. 2. 4. 1  Posouzení zkoumaných oblastí 
• Hardware  3  spíše dobrá úroveň 
• Software  3  spíše dobrá úroveň 
• Orgware  3  spíše dobrá úroveň 
• Peopleware  3  spíše dobrá úroveň 
• Dataware  3  spíše dobrá úroveň 
• Zákazníci/uživatelé 2  spíše špatná úroveň 
• Dodavatelé  2  spíše špatná úroveň 
• Management IS 2  spíše špatná úroveň 
 
Graf č. 13 – Posouzení zkoumaných oblastí IS společnosti KONZULTA Brno 
 
Zdroj: Výzkumný portál Ústavu Informatiky – ZEFIS – (HOS8) 
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2. 2. 4. 2  Celkový pohled na informační systém 
Celková úroveň IS společnosti získala v hodnocení 2 (spíše špatná úroveň) 
 
Graf č. 14 – Celková úroveň IS ve společnosti KONZULTA Brno 
 
Zdroj: výzkumný portál Ústavu Informatiky – ZEFIS – (HOS8) 
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2. 2. 4. 3  Vyhodnocení a doporučení  
Informační systém společnosti je horší než je očekávaná úroveň, daná důležitosti pro 







• Management IS 
 
Na základě výsledku analýzy IS ve společnosti KONZULTA BRNO bylo doporučeno 
se zaměřit na tyto problémové oblasti, kde společnost nedosáhla očekávané hodnoty: 
 
Hardware  
Technika neodpovídá výkonově potřebám systému a je třeba ji posílit, inovovat. Bylo 
by dobré prověřit kvalitu počítačových sítí a jejich rychlost. Dále by bylo dobré posílit 
ochranu klíčových technických prvků před krádeží, živelnou pohromou atd. Není dobré  
pořizovat nové technické vybavení bez ověření kompatibility se stávající technikou, 
může to způsobovat problémy ve výkonu celého systému. Dále je dobré mít založení 
technické vybavení klíčových částí systému pro případ havárie. 
 
Software 
Při výběru informačního systému je třeba předem stanovit, které funkce jsou 
požadovány. Zdá se, že systém společnosti KONZULTA Brno neobsahuje všechny 
důležité funkce potřebné pro jeho uživatele. Práce s informačním systémem není 
pro uživatele příliš snadná, stojí za zvážení úprava komunikačního prostředí systému – 
jednotný, jasný a přehledný styl. Chybová hlášení systému by měla být uživatelům více 
srozumitelná. Informační systém se nezdá být příliš dobrý, spokojenost s ním je dosti 
malá dle výsledku analýzy. 
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Orgware 
Je velmi žádoucí mít definované postupy a směrnice pro řešení havarijních stavů 
systémů. Dále je potřeba mít upřesněné pracovní postupy a předpisy pro práci 
s informačním systémem pro koncové uživatele a udržovat je v aktuálním stavu. 
Důležitost se klade i na bezpečností pravidla informačního systému a udržovat je 
aktuální.  
Dle výsledků analýzy se zdá, že management příliš nekontroluje dodržování pravidel 
bezpečnosti a provozu informačních systémů. To by mohlo způsobit vážné problémy. 
Pravidla pro provoz a bezpečnost informačního systému by měla vždy existovat, být 
jasná a logická.  
 
Peopleware 
Pracovníci by měli být zaškoleni na úlohy, které mají s informačním systémem 
provádět. Je vhodné mít zastupitelnost klíčových pracovníků při práci s informačním 
systémem. Společnost by měla zvážit, zda více nepodporovat další vzdělávání 
pracovníků, případně školení na informační systém. 
 
Dataware 
Pracovníci by měli mít jasně vymezenou odpovědnost za data, která spravují. Je velmi 
žádoucí mít přesně stanovená pravidla, kdo a kdy musí jaká data vložit do informačního 
systému. Zdá se, že pracovníci nemají k dispozici všechna data, která by potřebovali 
ke své práci. Uživatelé by neměli získávat nepřesná a nadbytečná data. Zdá se, že ve 
společnosti KONZULTA Brno neprobíhá pravidelné zálohování centrálních dat. To 
může být kritický problém. Co se týče zálohování dat na počítačích uživatelů, zde není 
také průběh pravidelný. Měly by existovat plány obnovy dat ze záloh v případě havárie 
systému. Počítačové sítě by měly být dobře chráněny i proti útokům z internetu, 
případně by podniková síť vůbec neměla být k internetu připojena.  
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Zákazníci IS/Uživatelé IS 
Měly by být jasně definovány cíle informačního systému vzhledem k jeho uživatelům. 
Měly by být jasně definovány metriky informačního systému vzhledem k jeho 
uživatelům, tedy ukazatele, kterými se měří, jak informační systém plní vůči uživatelům 
svoji roli, jak jsou s ním spokojeni apod. Dále by mělo probíhat jejich pravidelné 
vyhodnocení. Nemělo by se zapomínat na průzkum, jaké přínosy od našeho 
informačního systému uživatelé očekávají. Jejich náměty a přání by měly být brány 
v potaz. Výstupy z informačního systému pro uživatele by měly být customizovány, 
tedy konkrétní uživatel by měl dostávat informace určené přímo pro něj. Rychlost 
odezvy informačního systému pro zákazníky není zřejmě dostatečně dobrá.  
Bylo by dobré se zaměřit na zlepšení ochranu citlivých obchodních dat o zákaznících. 
Dále bylo doporučeno prověřit, zda propojení informačního systému pro zákazníky 
s ostatními podnikovými systémy obsahuje všechna potřebná data a vazby. Systém 
určený pro zákazníky by měl nabízet i alternativní přístup k informacím, například 
pomocí RSS, sociálních sítí, SMS apod. 
 
Dodavatelé 
Zdá se, že společnost nevyužívá SLA (service level agreement, dohoda o úrovni 
poskytované služby) s dodavatelem informačního systému (tím, kdo zajišťuje jeho 
provoz). Neexistence jasně stanovených pravidel je jedním z hlavních zdrojů 
neefektivnosti informačního systému. Bez uplatňování sankcí za nedodržování pravidel 
provozování informačního systému ztrácí SLA (pravidla za jakých je IS provozován, 
dodáván) účinnost. 
Bylo by třeba zlepšit technickou podporu (opravy počítačů, výměna tonerů v tiskárnách 
apod.) zaměstnanců. Uživatelská podpora (rady a pomoc při práci s informačním 
systémem) je doporučeno zlepšit.  
 
Management IS 
Manažeři by měli striktně trvat na dodržování všech existujících pravidel provozu 
a bezpečnosti informačního systému a kontrolovat jejich dodržování. Bylo by dobré 
poskytovat dodavateli (provozovateli) informačního systému zpětnou vazbu, jak jste 
s jeho prací spokojeni, co nového případně potřebujete.  
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Pokud společnost nemá informační strategii (plán, jak bude vypadat informační systém, 
jak podporuje strategii společnosti), pak nelze zkoumat efektivnost takového systému, 
protože není definováno, jaké cíle má plnit.  
Zdá se, že management společnosti si dostatečně neuvědomuje potenciál a význam 
informačních systémů pro činnost a rozvoj firmy. Management možná nedostatečně 
doceňuje význam koncových uživatelů pro správnou činnost informačního systému. 
Hlavní manažer společnosti (CIO) buď ve společnosti neexistuje, nebo nejeví 
dostatečný zájem o rozvoj informačních systémů. 
 
2. 2. 4. 3  Srovnání stavu informačního systému 
 
Graf č. 15 – Stav IS srovnávaných společností 
 
Zdroj: výzkumný portál Ústavu Informatiky – ZEFIS – (HOS8) 
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Graf č. 16 – Stav IS společnosti KONZULTA Brno, a. s.  
 
Zdroj: výzkumný portál Ústavu Informatiky – ZEFIS – (HOS8) 
 
2. 2. 4. 4  Shrnutí analýzy posouzení vyváženosti IS – HOS8 
 
• Hardware  3  spíše dobrá úroveň 
• Software  3  spíše dobrá úroveň 
• Orgware  3  spíše dobrá úroveň 
• Peopleware  3  spíše dobrá úroveň 
• Dataware  3  spíše dobrá úroveň 
• Zákazníci/uživatelé 2  spíše špatná úroveň 
• Dodavatelé  2  spíše špatná úroveň 
• Management IS 2  spíše špatná úroveň 
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2. 2. 5  Metoda SWOT 
V této kapitole sjednotíme všechny uvedené silné a slabé stránky podniku, vyplívající 
s jednotlivých analýz provedených v předchozích kapitolách. 
 
Tabulka č. 17 – Metoda SWOT společnosti KONZULTA Brno a. s.  
Vnitřní faktory 
 
Silné stránky (Strenghts) 
• Rovnovážná struktura zaměstnanců, 
vyváženost ve všech pracovních míst. 
Nejvyšší počet zaměstnanců v oblasti 
obchodu, prodeje, marketingu, distribuce 
a péče o zákazníka. 
• Spokojenost zaměstnanců na vysoké 
úrovni. Zaměstnanci motivováni 
k odvádění kvalitní práce. 
• Fungující týmová spolupráce, přátelská 
atmosféra, výborné pracovní podmínky.  
• Nízká fluktuace zaměstnanců. 
• Využití pozitivních technologií – 
pro výzkum a vývoj zlepšení existujících 
produktů a služeb. 
• Moderní strojní zařízení. 
• Unikátní stroj v ČR pro pražení kávy, 
celý proces řízen počítačem. 
• Strategie a vize společnosti výborná, 
vystihující => spokojenost zakazníka + 
spokojenost zaměstnanců + spokojenost 
vedení = SPOKOJENOST VŠECH.  
• Budování značky 
• Komunikace na dobré úrovni, využíváno 




Slabé stránky (Weaknesses) 
• Informovanost o cílech, vizi společnosti 
je jasná pouze poměrné části 
zaměstnanců, zbytek zaměstnanců neví 
jaké cíle společnosti jsou. 
• Marketingový mix – 4P. Produkt SMS-
Operátor – doporučena inovace; 
Distribuce Gill´s Coffe více propracovat, 
zvolit strategii prodeje; Distribuce 
TaxEdit a KONZULTANT oživit; SMS 
InfoKanál zefektivnit prodej. 
• Budování značky z hlediska grafiky – 
průměrná; potřeba oživení a důkladné 
propracování všech informačních 
materiálů.  
• Řízení vztahů se zákazníky vykazuje 
nedostatky: nesjednocený postup správy 
databáze;  nezaznamenávána péče 
o zákazníka; nesnadno dostupné 
informace o stálých zákaznících 
společnosti, údaje na více místech, 
nemožná synchronizace. 
• Pracovní pomůcky nedostačující. 
• Hodnocení IS: Uživatelé nespokojeni, 




Silné stránky (Strenghts) 
(pokračování) 
• Přímý marketing na dobré úrovni – 
využívány všechny nástroje  
• Společnost vykazuje v posledních třech 
letech zisk, který se zvyšuje. Zaměření 
na investiční činnost. 
• Nečekané výnosy nezahrnuté do rozpočtu 






• Struktura obyvatelstva má potencionál 
využít nabídky ze sortimentu produktů, 
služeb společnosti. 
• Příznivá ekonomická situace 
pro podnikání. 
• Infrastruktura země se zlepšuje. 
• Expanze a vývoj internetu. 
• Možnost využití databáze stálých 
zákazníků jednotlivých produktů/služeb 
k zvýšení prodeje ostatních 





• V případě že se společnost nezaměří 
na své slabé stránky mohly by být 
ohrožena v oblasti konkurence, substitutů, 
nespokojenosti zákazníka a tím by mohla 
být narušena vize a strategie společnosti. 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3  Vlastní návrh řešení 
 
Na základě poznatků získaných z analytické části se v této kapitole pokusím navrhnout 
řešení CRM systému pro společnost KONZULTA Brno a. s. K dosažení tohoto cíle je 
nutné stanovení požadavků společnosti na nový CRM systém, časového horizontu 
a nákladové kalkulace projektu. Důležité pro úspěšný směr projektu je určení, jaké 
přínosy zavedením nového CRM systému společnost očekává. 
Dále se zaměřím při návrhu projektu na posílení silných stránek a eliminaci nebo úplné 
odstranění slabých stránek společnosti vyplívající z provedené metody SWOT 
v předešlé kapitole - 2. 2. 5  Metoda SWOT.  
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3. 1  Návrh řešení CRM systému pro společnost KONZULTA 
Brno a. s.  
Společnost KONZULTA Brno působí na trhu již přes dvacet let. Prochází neustálým 
vývojem a dnes na trhu nabízí rozsáhlé portfolio produktů a služeb, s kterými se snaží 
i o expanzi do zahraničí. Z provedené analýzy vyplívá, že současná situace řízení vztahů 
se zákazníky ve společnosti KONZULTA Brno není dostačující. Prozatím používané 
prostředky a technologie jednotlivými obchodníky jsou nesjednocené. Nelze snadno 
sdílet informace o zákazníkovi, není možná jakákoliv filtrace dle daných parametrů. 
Obchodní reporty a provázanost s dalšími záznamy o zákaznících je nutné tvořit zcela 
manuálně. Chybí automatizovaná kontrola obchodníků. Dosavadní používané nástroje 
CRM v současnosti snižují efektivitu práce.  
V následující kapitole byly sestaveny požadavky, které by měly být stěžejní 
při průzkumu dostupných systému řízení vztahů se zákazníky a následného výběru 
vhodného systému pro společnost KONZULTA Brno. 
 
3. 1. 1  Požadavky společnosti KONZULTA Brno na CRM systém 
Obecné požadavky 
 poměr cena x výkon; 
 uživatelsky jednoduchý a intuitivní systém; 
 rychlý přístup k řešení požadavků uživatele; 
 školení na vysoké úrovni;  
 záruka dlouholeté podpory systému; 
 nevázanost na dodavatele systému; 
 individuální přístup; 




 Sjednocení databáze zákazníků produktů a služeb společnosti (SMS-Operátor, 
InfoKanál, TaxEdit, KONZULTANT, Gill´s Coffee). 
 Eliminace a následné úplné odstranění papírové databáze. 
 Sjednocení postupu správy databáze zákazníků u všech obchodníků. 
 Sjednocení záznamu celého obchodního vztahu včetně fáze péče o zákazníka. 
 Rychlá dostupnost a jednoduchá filtrace informací o zákaznících dle různých 
parametrů (např. dle kontaktních údajů, dle tržeb, dle odebíraných produktů či 
služeb – počtu odeslaných SMS, počtu odběru kávy apod.). 
 Nastavitelnost segmentace zákazníků pro jednotlivé divize.  
 Nastavitelnost uživatelských práv v CRM. 
 Sdílení a synchronizace jednotlivých uživatelských účtů. 
 Synchronizace CRM systému s dalšími nástroji (např. tablet, SMART telefony 
apod.). 
 Možnost sjednocení s interními SW společnosti (intranet, ekonomický software 
FAUST od společnosti Elanor spol. s. r. o., demoverze InTouch CRM Anneca 
s. r. o. používané v divizi InfoKanál); 
 Sjednocení dokumentů (smlouvy, dodatky apod.) 
 Sjednocení prodejních a propagačních materiálů (cenové nabídky, prezentace 
apod.). 
 Možnost plánování pracovní činnosti pracovníka a plánování pracovní činnosti 
ostatních zaměstnanců. 
 Možnost kontroly prodejní činnosti obchodníků. 
 
Technické požadavky 
Pro sjednocení CRM systému se sjednocením databází InfoKanál a SMS-Operátor 
uvádím technické požadavky.Vzhledem k rozdílnému geografickému a síťovému 
umístění dotčených aplikací a vzhledem k citlivosti dat nelze propojit CRM 
s DB SMSO přímo, ale je třeba použít API. Toto API pak bude sloužit pro načtení 
požadovaných dat.  
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Jako komunikační protokol je zvolen http(s), metoda POST, data pak budou 
zapouzdřena v XML. Komunikace bude probíhat na bázi klient (CRM) – server 
(SMSO), kdy se bude klient dotazovat na požadovaná data a server tyto požadovaná 
data vrátí. Klient se musí vůči serveru autorizovat – autorizační údaje budou součástí 
XML. Přesnou podobu API, resp. jeho obsahu dodá distributor CRM. 
Konzulta Brno dodá, které informace je třeba do CRM načítat a jak tyto informace 
propojit s daty CRM. 
 
3. 1. 2  Časový horizont projektu 
Vzhledem k současné nesjednocenému a nesynchronizovanému dosavadnímu CRM 
systému ve společnosti je tento projekt zahrnut mezi dlouhodobé projekty (1 až 2 roky). 
Vzhledem k náročnosti projektu jsem navrhla pouze obecný přehled časového 
horizontu. 
 
I. čtvrtletí rok 2013 
• Analýza současného stavu společnosti KONZULTA Brno a. s.  
II. čtvrtletí rok 2013 
• Návrh řešení dle výsledku analýzy.  
III. čtvrtletí rok 2013 
• Schválení návrhu řešení vedením společnosti. 
• Tvorba strategie projektu (plánování a organizace). 
• Podrobná analýza CRM systému společnosti KONZULTA BRNO a. s.  
IV. čtvrtletí rok 2013 
• Akvizice.  
• Implementace (nákup, tvorba, úprava a implementace nástrojů). 
I. čtvrtletí rok 2014 
• Dodávka a podpora (řízení samostatných procesů CRM). 
• Školení uživatelů. 
II. čtvrtletí rok 2014 
• Monitoring (měření a kontrola). 
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3. 1. 3  Rozpočet projektu 
Cílem projektu je zlepšení stavu řízení vztahu se zákazníky při co nejnižších nákladech. 
Doba návratnosti investic je očekávána co nejkratší, aby vedení společnosti bylo 
ochotno nový CRM systém zavést. 
Vzhledem k tomu, že vedení společnosti směřuje nabídku portfolia produktů a služeb 
k vysoké kvalitě, očekává se, že nový systém by měl být především stabilní a kvalitní, 
aby bylo možné pokračovat úspěšné dosavadní strategii zaměřenou na spokojenost 
zákazníka, zaměstnanců a vedení společnosti. Zaváděný systém by měl splňovat velmi 
dobrý poměr ceny a výkonu. Přínosy zavedení nového CRM systému by měly výrazně 
převažovat nad jeho pořizovacími náklady. Důsledný průzkum nabídky CRM systému 
na trhu by měl tohle riziko eliminovat. 
Na základě finanční analýzy bylo zjištěno, že vzhledem k situaci na trhu 
telekomunikačních služeb byla uzavřena výhodnější nabídka s jedním s českých 
operátorů, který je poskytovatelem těchto služeb ve společnosti KONZULTA Brno. 
Díky výhodnějším podmínkám by mohlo dojít až 46ti % úsporám. Vzhledem k tomu, že 
tyto nečekané úspory nebyly zahrnuty do rozpočtu 2013, navrhovala bych společnosti 
tyto úspory investovat do nového systému CRM. 
 
3. 1. 3  Očekávané přínosy z realizace projektu pro společnost 
Výsledky analýzy poukazují na nevyhovující řešení CRM systému společnosti 
KONZULTA Brno. V současné době se nemusí zdát nedostačující CRM systém 
společnosti jako zásadní. Dovoluji si prognózovat, že v budoucnosti by se tyto 
nedostatky mohly negativně projevit a ovlivnit úspěšnost společnosti. Domnívám se, že 
sjednocení a nasazení nového řešení CRM systému by mohlo tyto rizika eliminovat 
a společnost posunout a posílit. 
Důležité si je uvědomit před nasazením CRM systému nebo jeho vylepšení, co tato 
změna společnosti přinese. Výsledkem projektu by měl být CRM systém, který přinese 
společnosti efektivní možnosti, jak sledovat, analyzovat a následně správně využívat 
informace o svých zákaznících s cílem maximalizovat příjmy či zvýšit spokojenost 
zákazníků.  
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Velký potencionál a přínos pro společnost vidím zejména v zaměření se na stálé 
zákazníky, nalezení a využití nových obchodních příležitostí a zvýšení produktivity 
obchodního oddělení jednotlivých produktů společnosti KONZULTA Brno. 
Je důležité, aby do projektu bylo zapojeno vedení společnosti, manažer IS (CIO) 
a řadoví pracovníci (obchodní zástupci), kteří budou s CRM systémem pracovat. 
Zapojení řadových pracovníků ovlivní pozitivně jejich pohled na projekt zavedení CRM 
systému a to na základě pocitu, že mohou být součástí při návrhu řešení. 
 
Nové CRM systém by měl zaznamenat především přínosy v oblastech: 
1) Marketing: 
• cílené marketingové akce; 
• přístup ke klíčovým zákazníkům; 
• snížení náročnosti při sbírání, zpracovávání a analýzy dat; 
• vzájemná komunikace; 
• úspora lidských zdrojů; 
• zvýšení spokojenosti zákazníků; 
• zlepšení úrovně zákaznických služeb; 
• vytvoření okruhu věrných zákazníků. 
 
2) Prodej: 
• detailní segmentace zákazníků umožní nalézt nové příležitosti na trhu; 
• možnost vyhodnocení zákaznických procesů; 
• snadné rozhodování o další strategii v jednotlivých oblastech; 
• využití nových příležitostí na trhu; 
• zvýšení podílu na trhu; 
• zvýšení prodeje; 
• získávání nových zákazníků levnější formou; 
• rozšíření využití služeb u stálých zákazníků; 
• eliminace výpovědí služeb u stávajících zákazníků; 
• kontrola obchodní činnosti pracovníků prodeje; 
• možnost sledovat výkonnost obchodníků dle stanovených cílů. 
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• porovnávání výsledků pracovníků; 
• přirozená motivace pracovníků „být lepší“. 
 
3) Finanční oblast: 
• investice s dlouhodobou návratností; 
• maximalizace obratu z prodeje; 
• maximalizace zisku. 
• více kontroly, více času, více zisku. 
 
3. 1. 4  Volba optimálního CRM informačního systému 
1) Jaké jsou dosavadní firemní zkušenosti s řízením vztahů se zákazníky s příslušnými 
informačními systémy? 
Společnost KONZULTA Brno využívala doposud pouze CRM postavené na balíků 
programu Office – elektronickou kartotéku. Tento systém umožňuje pouze částečnou 
automatizaci jednotlivých procesů a činností. Vzhledem k vytvořené elektronické 
databázi kontaktů lze využívat automatizované vyplňování šablon, formulářů a tabulek. 
Výborným nástrojem je automatické upozorňování na důležité termíny. Tento systém 
již nenabízí analytické a statistické nástroje. Každý uživatel si vytvořil vlastní systém 
ukládání dokumentů, pomocí tabulkového procesoru prováděl statistické výpočty 
a analýzy. Divize InfoKanál využívá demoverzi on-line CRM systému - InTouch CRM 
od společnosti Anneca s. r. o. Demoverze je však omezena na počet uživatelů, kapacitou 
dat a funkcí. Jedná se však již o skutečný elektronický CRM systém. Dokonale 
automatizují procesy jako vyplňování dokumentů, následné ukládání do historie. 
V databázi lze rychle a efektivně vyhledávat potřebné informace. Systém není propojen 
s dalšími programy, ale spolupracuje s kancelářskými nástroji Outlook. 
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2) O jak velkou organizaci jde? 
Společnost KONZULTU Brno lze zařadit svou velikostí jako malou společnost. 
Zaměstnává 20 – 30 pracovníků. Společnost sídlí v Brně a od října roku 2012 otevřela 
pobočku v Praze, kde působí divize InfoKanálu. 
Ze začátku by se jednalo o 5-10 uživatelských účtů/přístupů do CRM systému. CRM 
systém by byl využíván na obchodním oddělení divize SMS-Operátor a InfoKanál. 
Další přístup by byl určen pro vedení společnosti. V budoucnu se dá uvažovat 
o možnosti zapojení do CRM systému všech divizí společnosti Konzulta Brno. 
 
3) V jakém řádu se pohybuje počet potencionálních zákazníků (cílová skupina) 
Společnost KONZULTA Brno nabízí široké portfolio produktů a služeb na trhu. 
Z hlediska geografického hlediska se jedná o trh Česká republika, Slovenská republika. 
Otevřením divize Gill´s Caffe jsou zákazníci i ze zemí EU.  
 
4) Jaký je k dispozici rozpočet (vlastní či úvěrovaný)? 
Vzhledem k tomu, že se jedná pouze o návrh řešení systému pro společnost a není 
známo, zda bude mít zájem společnost realizovat projekt, není možné přesně definovat, 
zda by využila společnost pro realizaci projektu vlastních či cizích zdrojů. Především, 
když se jedná o finančně náročný projekt.  
Ve finanční a rozpočtové analytické části diplomové práci se povedlo najít nečekané 
úspory, které nebyly zahrnuty do rozpočtového plánu pro rok 2013. V případě, že by 
společnost rozhodla využít tyto prostředky pro investici nového systému CRM, mohly 
by tyto prostředky pokrýt prvotní náklady spojené s CRM systémem: 
- analýza společnosti KONZULTA Brno; 
- úprava CRM systému dle požadavků společnosti; 
- implementace; 
- školení; 
- správa CRM; 
- počet uživatelských přístupů 5-10. 
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5) Jaké jsou představy a požadavky návratnosti investic (časový horizont)? 
Plánování projektu a přípravy byly zahájeny v lednu roce 2013. Během roku 2013 
proběhne průzkum CRM na českém trhu, volba výběru, samotný výběr partnera dodání 
CRM, plánování investic projektu, dále pak druhá část analýzy konkrétních požadavků 
CRM pro společnost KONZULTA Brno, která by měla usnadnit následnou 
implementaci. V roce 2014 by měla proběhnout implementace nového CRM řešení. 
S prvotní návratností investic se již počítá v první polovině roku 2015.  
 
6) Existuje specializovaný CRM informační systém pro firemní odvětví? 
Společnost KONZULTA Brno nabízí na trhu široké portfolio produktů a služeb. Na trhu 
není konkrétní specializovaný CRM informační systém, který by vyhovoval 




3. 2  Analýza současné nabídky CRM systémů na českém trhu  
 
3. 2. 1  Průzkum trhu v ČR  CRM systémů 
Tabulka č. 18 – CRM systémy na českém trhu 
Software Výrobce / Prodejce Odkaz 
AIS Alstanet, s. r. o. www.aistanet.cz 
AMDOS (aj) Amdocs www.amdocs.com 
BLUEJET CRM Compekon s. r. o.  www.compekon.cz 
CLEVERLANCE Cleverlance Ent. Solutions a. s.  www.cleverlance.cz 
CRM Compsale Timone Management s. r. o.  www.timone.cz 
CRM S3 START, CRM S3 Sprinx Systems, a. s. www.crm3start.cz 
CRMplus Technodat Develop s. r. o.  www.tdvelop.cz 
INEX MAXprojekt s. r. o. www.inex-crm.cz 
InTouch ANNECA s. r. o.  www.anneca.cz 
INTUO Digital Resources, a. s.  www.digres.cz 
LAGOON atollon ATOLLON Consulting CZ s. r. o.  www.atollon.cz 
LEONARDO D3Soft s. r. o.  www.d3soft.cz 
Microsoft Dynamics CRM Microsoft s. r. o.  www.mirosoft.com 
mywac CRM myWAC TECHNOLOGIES s. r. o.  www.mywac.cz 
NET Genium CRM NetGenium s. r. o.  www.netgenium.cz 
Poski CRM Poski.com s. r. o.  www.poski.com 
RAYNET RAYNET s. r. o. www.raynet.cz 
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Sugar CRM  www.sugarcrm.com 
S CAS PIA KOMIX s. r. o. www.komix.cz 
SAS CUSTOMER INTELLIGENCE SAS Institute ČR s. r. o.  www.sas.com 
Smart4Web CRM M2000 spol. s. r. o.  www.smart4web.cz 
update.seven update software s. r. o. www.update.cz 
VistosCRM Euro Softworks s. r. o.  www.eurosoftworks.cz 
Zdroj: www.ekonomickysoftware.com 
 
3. 2. 2  Doporučení CRM systémů 
Při výběru vhodného řešení CRM systému pro společnost KONZULTA Brno byly 
využity rady a zkušenosti IT managera společnosti KONZULTA Brno, který na základě 
sestavených požadavků pro implementaci nového řešení systému pro řízení vztahů se 
zákazníkem doporučil systém Microsoft Dynamics CRM.  
Společnost KONZULTA Brno má převážně postavenou infrastrukturu na Microsoft, 
potřebuje vytvářet složitější funkcionality, napojení na další systémy.  
 
Výhody Microsoft Dynamics CRM v porovnání s ostatními CRM systémy: 
- Stabilita, díky velikosti společnosti zákazník zaručeno to, že bude produkt 
100% podporován v nepoměrně delším časovém horizontu, než tomu může být 
u „lokálních hráčů“ na trhu CRM systémů v ČR. 
- Know – how, které Dynamics CRM 2011 obsahuje díky množství Microsoft 
zákazníků z celého světa. 
- Další výhodou řešení Dynamics CRM 2011 v licenčním modelu On-line 
(nejvíce vyhovující pro společnost KONZULTA Brno z hlediska počtu uživatelů 
a finanční návratnosti projektu) je to, že zákazník nemusí nakupovat veškeré 
HW a SW vybavení pro možnost nasazení systému tak, jak tomu je u verze „On-
premise“. Jinými slovy u verze, kdy si zákazník nakupuje veškeré licence 
do „osobního vlastnictví“ a má je tak instalovány na svém serveru ve většině 
případů ve své budově. 
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- Plná integrace s Microsoft Outlook, kdy je s Dynamics CRM možné pracovat 
nejen z prostředí webového prohlížeče, ale právě i z prostředí zminěného MS 
Outlook. 
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3. 2. 3  Výběr CRM systému pro společnost KONZULTA Brno a. s.  
V této kapitole bude představen podrobněji systém Microsoft Dynamics CRM 
 
3. 2. 3. 1  Funkce Microsoft CRM 
• správa obchodních vztahů a kontaktů; 
• vývoj obchodních vztahů; 
• správa obchodních příležitostí; 
• správa potencionálních zájemců; 
• vývoj potencionálních zájemců; 
• správa oblastí prodeje; 
• obchodní kvóty; 
• nabídky, objednávky a faktury; 
• katalog produktů; 
• sledování konkurence; 
• prodejní dokumentace; 
• automatizace marketingu; 
• plánování, vytváření a řízení marketingové kamapaně, včetně hodnocení 
návratnosti investic; 
• správa seznamů včetně vytváření, importu a exportu; 
• spojení s prodejními a servisní daty; 
• šablony kampaní, které se používají pro řízení prodejních aktivit; 
• servisní kontrakty; 
• správa servisních případů; 
• vývoj servisních případů; 
• správa znalostní báze; 
• fronty servisních případů; 
• aktivity služeb/servisu; 
• pracovní kalendáře;  
• oznámení kapacitních konfliktů; 




• sofistikovaná funkčnost rozvrhování řídí rezervace pro aktivity služeb 
a dostupnost služeb a může být vyladěna, tak aby se dosáhlo optimalizace 
rozvrhování, a tak snížení nákladů a potřebných zdrojů; 
• funkčnost je integrována s celým systémem Microsoft CRM, takže historii 
zákazníků, demografii a preference lze považovat za část servisního plánování 
a historii servisu lze použít pro data pro prodejní a marketingové procesy; 
• správa aktivit; 
• konfigurovatelné aktivity; 
• přímý e-mail; 
• správa e-mailů;  
• včetně automatických odpovědí; 
• korespondence/hromadná pošta; 
• kalendáře; 
• poznámky a přílohy; 
• hledání a rozšířené hledání; 
• slučování duplicit; 
• parametrizované sestavy; 
• klientem je přímo MS Outlook (dvě verze; online a offline) 
• workflow. 
 
3. 2. 3. 2  Microsoft CRM client for Microsoft Office Outlook 
Microsoft CRM client for Outlook poskytuje prodejcům možnost přístupu 
k zákaznickým datům prostřednictvím klienta zpráv a elektronické pošty Microsoft 
Outlook. Použití Microsoft CRM v dobře známém prostředí aplikace Outlook poskytuje 
prodejcům možnost řízení Microsoft CRM aktivit, elektronické pošty, kontaktů, 
příležitostí a obchodních vztahů, vyřizování veškeré komunikace se zákazníky, 
sledování aktivit služeb a přístupu k detailům produktů, informacím o konkurentech 
a prodejní dokumentaci. 
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3. 2. 4  Volba partnera Microsoft Dynamics CRM 
3. 2. 4. 1  Partneři  
V současné době na českém trhu působí třináct partnerů, kteří nabízí produkt Microsoft 
Dynamics CRM. Výběr nejvhodnějšího partnera pro implementaci CRM systému 
ve společnosti KONZULTA Brno jsme zvolili dle následujících kritérií: 
• sídlo společnosti Brno a Praha okolí; 
• dlouholeté zkušenosti na trhu minimálně pět let; 
• reference zákazníků a jejich hodnocení; 
• profesionální přístup a individuální péče; 
• cenová nabídka. 
 
3. 2. 4. 2  Profil společnosti ABC a. s.  
Na základě specifikovaných požadavků pro výběr dodavatele systému Microsoft 
Dynamics CRM byla vybrána společnost ABC a. s. Z hlediska přání společnosti, 
nezveřejňovat její skutečný název, byla tato společnost představena pod fiktivním 
názvem. 
 
Sídlo a pobočky 
- Česká republika (Brno, Plzeň, Kladno) 
- Slovenská republika (Bratislava) 
-  
Historie společnosti 
1994 – Vznik společnosti. 
2009 – Vyčleněním Microsoft divize, vzniká samostatná společnost ABC a. s.  
 
Zaměření  
• Obchodní a výrobní společnosti. 
• Dodávky komplexních informačních systémů a řešení. 
• Od roku 2003 partnerství s Microsoft (Microsoft Dynamics CRM, Portálová 
řešení SharePoint, Microsoft Dynamics AX). 





o 48 úspěšně složených certifikačních zkoušek; 
o 18 certifikovaných profesionálů (MCP). 
 
• Oblasti: 
o Podpora podnikových procesů 
- finance, obchod, výroba, plánování, řízení projektů atd. 
- diskrétní výroba, procesní výroba, engineering, výroba oken a dveří 
o Technická podpora 
- hardware, návrhy IT infrastruktury, systémový a databázový SW, ochrana, 
zálohování atd. 
o Vývoj 
- Dynamics CRM, SharePoint, Dynamics AX atd. 
 
• Projekty: 
o 12 projektů Microsoft Dynamics CRM; 
o 6 projektů portálových řešení; 
o 16 projektů Microsoft Dynamics AX; 
o desítky non-Microsoft projektů před rokem 2003. 
 
3. 2. 4. 3  Náhled do systému Microsoft Dynamics CRM 2011   
V následující kapitole jsem pro představu uvedla několik náhledů činností v systému 
Microsoft Dynamics CRM 2011. 
Na obrázku č. 11 je zobrazen manažerský dashboard, kde jsou uvedeny informace, 
jako např.: 
a) Počet provedených aktivit obchodníka, typu počet telefonátů, schůzek, uzavřených 
smluv, emailů, dopisů, ukolů apod. Rozsah zobrazených informací si může definovat 
každý jednotlivý uživatel samostatně. 
98 
b) Odhadované výnosy podle pravděpodobnosti uzavření obchodního případu 
(trychtýř). Zde je přímá vazba na tzv. příležitosti, u kterých je možné odhadovat termín 
uzavření obchodního případu, objem financí k tomuto se vztahující. Dále pak procentní 
stav, ve kterém se daný obchodní případ nachází apod. 
 
Na obrázku č. 12 je zobrazen manažerský dashboard určený obchodníkovi, kde jsou 
uvedeny informace: 
a) O velikosti zákazníků daného obchodníka z pohledu podílu, kterým má možnost se 
zákazník podílet na zisku. 
b) Procentní rozložení zákazníků každého obchodníka dle Segmentu/ Odvětví trhu 
(služby; veřejná správa; strojírenství…apod.) 
c) Jasný přehled o veškerých plánovaných aktivitách vztahujících se ke konkrétnímu 
zákazníkovi včetně typu aktivity (telefon, email, schůzka apod.) 
d) Vlastní filtr nad zákazníky obchodníka dle jím definovaných parametrů (kraj, 
odvětví, počet zaměstnanců, město, typ odebíraného produktu apod.) 




Obrázek č. 11 – Manažerský dashboard systému Microsoft Dynamics CRM 
 
Zdroj: interní materiály společnosti ABC a. s.  
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Obrázek č. 12 – Manažerský dashboard systému Microsoft Dynamics CRM určený obchodníkovi 
 
Zdroj: interní materiály společnosti ABC a. s.  
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3. 2. 4. 4  Nabídka společnosti ABC a. s.  
Z hlediska obchodního tajemství společnosti ABC a. s. uvádím pouze shrnutí cenové 
kalkulace pořízení Microsoft Dynamics CRM 2011. Cenová nabídka není konečná, 
jedná se pouze o návrh. V případě, že by se společnost KONZULTA Brno rozhodla 
o uskutečnění projektu, vše by bylo se společností ABC a. s. důkladně projednáno 
a byly by nastaveny přesné požadavky pro návrh cenové nabídky a obchodního jednání. 
Po konzultaci s obchodním odborníkem společnosti ABC a. s. se byla společnosti 
doporučena varianta řešení Microsoft Dynamics CRM 2011 v režimu On-line.  
 
Návrh cenové nabídky Microsoft Dynamics CRM 2011  
Cena licencí Microsoft Dynamics CRM 2011 pro režim On-line 
- V této variantě klient nenakupuje licence standardním způsobem s tím, že se 
licence stává jeho majetkem. Není tudíž potřeba investovat do HW a SW 
vybavení. 
- Další výhodou „pronájmu“ licence v tomto modelu je garance jeho neustálé 
aktuálnosti, kdy má uživatel stálý přístup k nejnovější verzi SW. 
- U tohoto modelu licencování je také možné v průběhu každého měsíce 
navyšovat, ale i ponižovat počet uživatelských licencí. V případě předčasného 
ponížení licencí (před dvanáctým měsícem od zakoupení). Microsoft účtuje 
poplatek ve výši cca 160,- EUR za každou jednotlivou, takto ukončenou licenci. 
 
Licence Microsoft Dynamics CRM ve variantě on-line: 
- Cena licence Dynamics CRM On-line (9ks)    323,10 EUR 
 
Rozsah prací včetně popisu nasazení systému Dynamics CRM 2011 On-line: 
 Příprava (Instance CRM On-line, Integrace s MS Outlook) 26.000,- Kč 
 Základní implementační práce – Analýza řešení   26.000,- Kč 
 Analýza integrace s:       52.000,- Kč 
- vlastní SW SMS-Operator     
- vlastní SW InfoKanál 
- InTouch CRM (Anneca s. r. o.) 
- Účetní SW FAUST (Elanor spol. s. r. o.) 
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- Osobních záznamů jednotlivých pracovníků z papírové databáze 
- Sjednocení dokumentů ve složkách jednotlivých pracovníků (smlouvy, cenové nabídky 
atd.) 
 Návrh řešení + zapracování připomínek KONZULTA  52.000,- Kč 
 Zákaznické úpravy – Implementace dle PA v hodinách (Odhad)   208.000,-Kč 
Integrace s interními SW Konzulta: 
- údaje o zákaníkovi (kontaktní údaje, fakturační údaje) 
- cenový program 
- počty odeslaných SMS zpráv za jednotlivé období 
- fakturované částky 
- informace o platbě 
- informace o provizích obchodníků 
Interface CRM On-line s Interními SW aplikacemi komponenta zabezpečují 
ukládání XML importních souborů do databází SW aplikací. CRM-On-line zavolá 
WWW službu s XML importním souborem a tato služba jej zapíše do SQL instance 
dané SW aplikace aktualizuje data z aplikace do CRM (10.000,- Kč je cena 
programu) – nutná další součinnost implementátora jakékoli firemní SW aplikace 
s kterou bude CRM pracovat; Úprava karty Zájemce, Obchodního vztahu, Kontaktu, 
Příležitosti, Objednávky, Faktury, Nabídky; Tvorba Workflow procesů; Tvorba 
sestav; Úprava zobrazení pro jednotlivá firemní oddělení. 
 
 Migrace dat       52.000,- Kč 
 Školení        26.000,- Kč 
 WorkShop – testování řešení     26.000,- Kč 
 Vedení projektu       52.000,- Kč  
 
Celková částka (bez DPH)       520.000,- Kč 
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4  Doporučení 
V následující kapitole bude na základě navrhnutého projektu ohledně zavedení systému 
CRM provedeno společnosti KONZULTA Brno doporučení. 
  
4. 1  Finanční hodnocení projektu zavedení systému Microsoft 
Dynamics CRM 
 
V následujících tabulkách č. 19, 20 byly uvedeny očekávané výnosy a náklady projektu 
zavedení systému Microsoft Dynamics CRM ve společnosti během následujících třech 
letech.  
Vyčíslení nákladů bylo provedeno na základě návrhu cenové nabídky společnosti 
ABC a. s. Jedná se pouze o návrh cenové nabídky, je možné, že může dojít 
při budoucím obchodním jednání k jejímu snížení nebo naopak ke zvýšení nákladů 
v důsledku zvýšení např. implementačních úkonů. Vyčíslení výnosů bylo složitější. 
Při zavádění jakéhokoliv systému není snadné jednoznačně určit jeho přínosy 
ve finančním vyjádření. Při určení výnosů se vycházelo z informací získaných 
z případových studií společnosti Microsoft.  
Zdroj: http://www.microsoft.com/cze/studie/vyhledat.aspx?reseni=1005, 2013 
 
Dále bylo při výpočtech počítáno s těmito údaji: 
- průměrná hrubá mzda obchodníka: 20.000,- Kč/měsíc 
- průměrná hodinová mzda obchodníka: 125,-Kč/hod. 
- průměrná pracovní doba obchodníka: 160 hod./měsíc 
- průměrný obrat z prodeje na 1 obchodníka: 100.000,- Kč/rok 
 
Výpočet růstu obratu při úspoře času zavedení systému CRM na 1 obchodníka: 
Celková úspora času na 1 obchodníka: 200 hodin/rok 
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Celkový počet odpracovaných hodin na 1 obchodníka: 1920 hodin/rok 
X=(200/1920)*100.000 
X=10.416 Kč (10,42%) 
 
*Pro další výpočty zaokrouhleno: 
Zavedení nového systému CRM zvýší obrat z prodeje na 1 obchodníka o 10% tzn. 
10.000 Kč. 
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Tabulka č. 19 – Předpokládané náklady projektu zavedení systému Microsoft Dynamics CRM 
2013 2014 2015 Náklady 
1. pol.  2. pol.  1. pol.  2. pol.  1. pol.  2. pol.  
Cena licence                              -                                   -                         4 038,75                       4 038,75                       4 038,75                       4 038,75    
Cena a rozsah prací:                  520 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Příprava instalace                              -                       26 000,00                                 -                                   -                                 -                                   -      
Základní implementační 
práce, analýza                              -                       26 000,00                                 -                                   -                                  -                                   -      
Analýza integrace s 
databázemi KONZULTA 
Brno 
                             -                       52 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Návrh řešení, zpracování 
přimonek KONZULTA 
Brno 
                             -                       52 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Zákaznické úpravy, 
implementace dle PA v 
hodinách (Odhad) 
                             -                     208 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Migrace dat                              -                       52 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Školení                              -                       26 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Workshop - testování 
řešení                              -                       26 000,00                                 -                                   -                                   -                                 -      
Vedení projektu                              -                       52 000,00                                 -                                   -                                   -                                   -      
Mezisoučet 
  
               520 000,00    
                   4 038,75                       4 038,75                       4 038,75                       4 038,75    
Celkem diskontované 
náklady                                                                                                                                                                                                          536 155,00    
Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 20 – Předpokládané výnosy projektu zavedení systému Microsoft Dynamics CRM 
2013 2014 2015 Výnosy 
1. pol.  2. pol.  1. pol.  2. pol.  1. pol.  2. pol.  
Úspora nákladů             
Zefektivnění administrativy 
obchodníka                       33 750,0                     67 500,0                    67 500,0                     67 500,0    
Výpočet roční úspory v hod. na 1 
obchodníka: 
30*20*12=7200/60=120h             
Výpočet roční úspory v Kč na 1 
obchodníka: 120*125=15.000,- 
Kč             
Snížení nákladů na obchodní 
komunikaci                      22 500,0                     45 000,0                     45 000,0                     45 000,0    
Výpočet roční úspory v hod. na 1 
obchodníka: 
20*20*12=4800/60=80h 
            
Výpočet roční úspory v Kč na 1 
obchodníka: 80*125=10.000,- Kč 
            
Růst obratu             
Zvýšení obratu obchodníka             
Výpočet zvýšení ročního obratu na 
1 obchodníka: 10.000*10%     
             
22 500,0                    45 000,0   45 000,0      45 000,0    
Mezisoučet 
                             -                                   -                       78 750,0                   157 500,0                  157 500,0                   157 500,0    
Celkem diskontované výnosy 
  
  
      551 250,00    
Zdroj: vlastní zpracování 
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Doba návratnosti (Ts) 
IN 




IN – investiční, jednorázové náklady na realizaci úspor 
CF – roční peněžní toky 
 
551 250 
Ts =  
 
25 745 000 
 
 
Ts = 2,14 
 
Doba návratnosti finančních prostředků investovaných do projektu jsou přibližně dva 
roky.  
 
Návratnost investic (ROI Return On Investment) 
 
V - N 




V – výnosy projektu 
N – náklady projektu 
                
551 250 - 536 155 
ROI =  
 
536 155 
          
 
ROI =  2,8% 
 
Návratnost investic je velmi malá v prvních třech letech.    
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Čistá současná hodnota ČSH 
 
ČSH = ΣVd − ΣNd 
ČSH = 551 250,00 - 536 155,00     
ČSH = 15 095,- Kč 
 
Čistá současná hodnota projektu během jeho prvních tří let je přibližně 15.095,- Kč. 
Čistá současná hodnota je kladná, proto je vhodné do projektu investovat. 
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4. 2  Hodnocení přínosu zavedení CRM systému ve společnosti 
KONZULTA Brno 
 
Na základě provedených analýz této diplomové práce bylo provedeno následující 
hodnocení přínosů projektu zavedení systému CRM systému ve společnosti 
KONZULTA Brno.  
 
Hlavní přínosy projektu byly zachyceny v oblastech: 
 úspora nákladů; 
 zefektivnění administrativní činnosti; 
 zlepšení vztahů se zákazníky; 
 zvýšení věrnosti zákazníků; 
 motivační růst zaměstnanců; 
 růst obratu z prodeje; 
 potenciál nových obchodních příležitostí; 
 kontrola vedení obchodníků a cílený směr obchodní strategie; 
 růst a rozvoj společnosti. 
 
Úspora nákladů spočívá především snížením věnovaného času obchodníka 
administrativní činnosti. V současné době obchodník musí opakovaně a manuálně 
vyplňovat informace o zákazníkovi na několika místech. Tyto informace jsou využity 
pouze obchodníkem k další komunikaci se zákazníkem. Nelze však s těmito 
informacemi dále pracovat (filtrace dle zadaných parametrů, reporty pracovní činnosti 
obchodníka, cílené marketingové kampaně apod.). 
Další úspora času spočívá v komunikaci a spolupráci s ostatními kolegy 
např. při předávání informací o obchodním případě. Je zde zaznamenána vyšší 
plnohodnotná zastupitelnost obchodníka, kterou společnost doposud příliš neřešila.  
Společnost klade důraz na individuální přístup k zákazníkovi. Vzhledem k tomu, 
že počet zákazníků neustále roste aniž by se zvyšoval počet obchodníků, je potřeba 
efektivní systém, který umožní vyšší automatizaci jednotlivých procesů, sníží čas 
věnovaný administrativě.  
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Díky novému systému dojde ke zkvalitnění vztahů se zákazníkem. Zákazník nabude 
pocit, že je mu věnována maximální péče. Což by mohlo zásadně snížit výpověď 
produktů a služeb. Obchodník, bude znát vždy aktuální požadavky a přání zákazníka 
a bude moci na ně reagovat s předstihem.  
Dalším přínosem je zvýšení motivace obchodníků tzv. přirozená motivace „být lepší“. 
V současné době jsou obchodníci motivováni pouze finančně. Možnost kariérního růstu 
ve společnosti není možná. Pouze finanční motivace může vést k stagnaci produktivity 
obchodníka. Obchodník, který dosáhne mzdy, která bude uspokojovat jeho požadavky 
ztrácí motivaci. V případě zavedení systému, bude mít možnost obchodník porovnat své 
výsledky z prodeje s ostatními obchodníky. Srovnání ho může motivovat být lepším 
a tak bude docházet ke zvýšení produktivity u všech obchodníků, protože nejlepší 
obchodník si bude svou pozici chtít udržet.  
Reporty obchodní činnosti a výsledků z prodeje jednotlivých obchodníků mohou být 
zajímavé především i pro vedení společnosti. Vzhledem k tomu, že společnost otevřela 
pobočku v Praze a vedení působí na dvou místech. Nový CRM systém umožní vedení 
mít okamžitou kontrolu nad obchodní činností a to i když se nebude právě pohybovat 
mimo jednu z poboček nebo bude mít, v současné době hodně využívaný v businesse, 
tzv. home office.  
Vedení získá kontrolu nad zaměstnanci ale i nad zákazníky. Bude přesně vědět, který 
zákazník má jakou hodnotu pro společnost. Obchodní strategie bude možné efektivně 
zacílit tím správným směrem. Ve společnosti dojde ke zlepšení plánování a rozhodování 
díky podrobným a včasným informacím. 
Všechny tyto zmíněné přínosy se odrazí v budoucnu i ve finanční oblasti. Dojde 
ke zvýšení obratu z prodeje a tím v důsledku ke zvýšení zisku společnosti. Růst nebude 
pouze jednorázový, ale měl by být dlouhodobý. 
V předešlé kapitole 4. 1 bylo uvedeno finanční zhodnocení projektu. Doba návratnosti 
investice je přibližně dva roky, čímž projekt zavedení nového CRM systému 
ve společnosti lze zařadit ke krátkodobým investicím. Rentabilita investice dle 
ukazatele ROI nám říká, že návratnost investice během prvních třech let je velmi nízká. 
V tomto případě je však třeba zvážit druhý rozměr a to strategický.  
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Rentabilita daného projektu může být sice malá, ale z pohledu firemní strategie je 
nezbytné daný projekt zachovat. Ukazatel čisté současné hodnoty byl vyčíslen kladným 
číslem, proto by bylo vhodné do projektu investovat. Investice se firmě vrátí díky 
zlepšení obchodních výsledků, vyšší produktivitě, zvýšením spokojenosti a věrnosti 
zákazníka a novým tržním příležitostem   
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4. 3  Úspěšná implementace systému 
 
V případě, že se společnost rozhodne projekt zavedení nového systému CRM 
uskutečnit, je důležité, aby si uvědomila klíčové faktory, které ovlivní jeho úspěšnost.  
Klíčovým faktorem jsou především zaměstnanci. Je důležité, aby k zavedení nového 
CRM systému přistupovali pozitivně a viděli především přínosy, které zlepší jejich 
pracovní činnost. 
Obchodní činnost jednotlivých obchodníků ve společnosti KONZULTA Brno je hodně 
individuální a svobodná. Jakmile obchodník zpozoruje, že jeho svoboda je ohrožena, 
může se vzepřít proti zavedení nového CRM systému.  
Zaměstnanci společnosti KONZULTA Brno mají často pocit, že funguje vše „jak má“ a 
že není potřeba nic měnit. Proto je důležité, aby byli obchodníci aktivně zapojeni 
do projektu. Je potřeba s nimi diskutovat, sdílet s nimi jejich hodnoty a nebrát jim 
potřebnou svobodu v jejich rozhodování.  
V případě, že se podaří vyvolat v zaměstnancích pocit, že jsou to ONI, kteří chtějí 
zavést nový CRM systém, můžeme předpokládat, že implementace bude mít úspěch. 
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Závěr 
V současné době každá společnost bojuje o svůj podíl na trhu a snaží se si své místo 
udržet. Je důležité být neustále ve střehu a reagovat i na ty nejmenší změny, které se 
právě na trhu odehrávají. Základem úspěchu je připravenost. Jedině tak dokáže 
společnost denně čelit překážkám konkurence, argumentům zákazníka, nespolehlivosti 
dodavatele a dalším překvapivým situacím.  
V moderní koncepci marketingu je zaměření směrováno především na zákazníka. 
Oblast, která se zabývá novou orientací na zákazníka, je populární a rychle se rozvíjející 
řízení vztahů se zákazníky (CRM). Cílem CRM je budování dlouhodobých vztahů se 
zákazníky a udržování jejich spokojenosti. 
Zákazník hraje jednu z nejdůležitějších rolí na trhu. Zákazníkovi dnes nestačí pouze 
kvalitní výrobky či služby. K jeho spokojenosti je potřeba přidat něco „navíc“. 
Zákazník chce, aby o něj bylo pečováno a dostával komplexní servis na nejvyšší možné 
úrovni. 
Tato diplomová práce byla věnována problematice řízení vztahů se zákazníky 
ve společnosti KONZULTA Brno. Teoretická část diplomové práce byla zaměřena na 
témata Marketing, Segmentace trhu, Management IS, CRM. Seznámili jsme se 
s nástroji pro řízení vztahů se zákazníky, které jsou v současné době na trhu. 
Praktická část byla věnována analýze současného stavu společnosti, na jejímž základě 
byly identifikovány její slabé stránky, na který má vliv především nedostačující 
informační systém. Na základě sestavených obecných, uživatelských a technických 
požadavků na nový CRM systém byl managerem IT společnosti KONZULTA Brno 
doporučen CRM systém – Microsoft Dynamics CRM.  
Druhá část diplomové práce byla věnována průzkumu funkcím systému Microsoft 
Dynamics CRM a jeho přínosům ke zlepšení dosavadního řízení vztahů se zákazníky. 
Dále pak byla oslovena společnost ABC a. s. pro návrh cenové nabídky, na jejímž 
základě byly vyčísleny finanční přínosy pro společnost. 
V poslední části diplomové práce bylo provedeno zhodnocení přínosů projektu 
a doporučení pro jeho zavedení. Projekt je finančně i implementačně náročný, dokázal 
by však splnit veškeré požadavky, které byly sestaveny.  
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Cílem diplomové práce bylo najít řešení pro zlepšení dosavadního řízení vztahů se 
zákazníky a eliminovat nebo zcela odstranit slabé stránky společnosti KONZULTA 
Brno. Věřím, že v diplomové práci byly zohledněny nejdůležitější aspekty ovlivňující 
řízení vztahů se zákazníky ve společnosti KONZULTA Brno a byla navrhnuta reálná 
možnost pro jeho zlepšení. Domnívám se, že cíl byl beze zbytku splněn a nyní byla 
předložena diplomová práce vedení společnosti k posouzení, zda bude projekt 
realizován. 
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